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Περίληψη  
 
Στη σύγχρονη εποχή, το διαδίκτυο χρησιμοποιείται για πολλούς λόγους και όχι μόνο 
για την συλλογή και ανταλλαγή πληροφοριών, αλλά και για την ανάπτυξη των 
επιχειρήσεων. Μέσω των εργαλείων που προσφέρει συμβάλλει στην αύξηση της 
ανταγωνιστικότητάς τους αλλά και στην ανάπτυξη του διεθνούς εμπορίου. Ένα από τα 
εργαλεία που προέκυψαν λόγω της ύπαρξης και αύξησης της χρήσης του διαδικτύου, 
είναι το digital marketing ή αλλιώς «ψηφιακό μάρκετινγκ» το οποίο βοηθά και 
υποστηρίζει τις επιχειρήσεις στην ηλεκτρονική τους παρουσία. 
Στην παρούσα εργασία γίνεται μία προσπάθεια ανάλυσης της σχέσης μεταξύ 
ψηφιακού μάρκετινγκ και διεθνούς εξαγωγικού εμπορίου. Πιο συγκεκριμένα, στο 
πρώτο κεφάλαιο γίνεται μία ανάλυση της στρατηγικής των εξαγωγών ως μέσου 
διεθνοποίησης των επιχειρήσεων, με παρουσίαση των επιμέρους μεθόδων άσκησής 
τους, των πλεονεκτημάτων και μειονεκτημάτων που συνεπάγονται, αλλά και της 
σημαντικότητας τους για την επιβίωση και ανάπτυξη των σύγχρονων επιχειρήσεων. 
Στο δεύτερο κεφάλαιο, αναλύεται η έννοια του διαδικτύου και ο κομβικός ρόλος που 
διαθέτει σήμερα. Επιπλέον, παρουσιάζονται και συγκρίνονται οι έννοιες του 
παραδοσιακού και ψηφιακού μάρκετινγκ, τα οφέλη και οι περιορισμοί του ψηφιακού 
μάρκετινγκ. 
Στο τρίτο κεφάλαιο, αναλύονται κάποια από τα βασικότερα εργαλεία του digital 
marketing και συγκρίνονται με κάποιες από τις λειτουργίες και δραστηριότητες των 
εξαγωγικών επιχειρήσεων, με βασικό ερώτημα ποιο από αυτά και σε ποιο βαθμό βοηθά 
την εκάστοτε εξαγωγική δραστηριότητα. Καθίσταται εμφανές πως οι παράγοντες 
επιτυχίας ποικίλουν ανάλογα την περίπτωση. Ο τομέας δραστηριοποίησης, η χώρα 
προέλευσης, η χώρα-στόχος, καθώς και το ίδιο το προϊόν/υπηρεσία που προωθείται, 
επηρεάζει κάθε φορά τον τρόπο χρήσης του digital marketing και τα αναμενόμενα 
αποτελέσματα από την χρήση του.  
Στο τέταρτο κεφάλαιο παρουσιάζονται έρευνες που έχουν πραγματοποιηθεί στην 
Ελλάδα και το εξωτερικό σχετικά με το digital marketing και το πιθανό του ρόλο στο 
εξαγωγικό εμπόριο. Ανάλογα την περίπτωση, τη χώρα ή τον τομέα, μπορούν να 
παρατηρούνται αποκλίσεις. Σε γενικότερα πλαίσια ωστόσο,  οι επιχειρήσεις που 
χρησιμοποιούν το digital marketing έχουν ως βασικά κίνητρα, την αύξηση των κερδών 
και των πωλήσεων, την προσέλκυση νέων πελατών ή και την αύξηση της 
αναγνωρισιμότητάς τους.  
iv 
Abstract 
 
In our era, internet is being used for many reasons and not just for information 
collection and exchange, but also for business development purposes. Through the 
variety of tools it offers, it contributes to businesses’ competitiveness increasement but 
also to international trade growth. Digital Marketing is one of the marketing tools that 
has emerged as a result of the increasing use of the internet and supports businesses in 
their online presence. 
The present thesis attempts to analyze the relationship between digital marketing and 
international export trade. More specifically, the first chapter provides an analysis of the 
export strategy as a mean of internationalizing, presenting exporting practices, 
advantages and disadvantages involves and its importance for the survival and growth 
of modern businesses. 
In the second chapter, the concept of the internet is analyzed along with the key role it 
has today. In addition, the meanings of traditional and digital marketing are presented 
and compared. Finally, there is an analysis of the benefits and limitations of digital 
marketing for the businesses. 
In the third chapter, the main tools of digital marketing are analyzed regarding to their 
importance on export trade activities for the modern businesses. It is evident that the 
success factors vary according to the case. The area of activity, the country of origin, the 
target country, as well as the product/service itself can influence the way digital 
marketing is used and its expected results. 
The fourth chapter presents some researches conducted in Greece or abroad on digital 
marketing and its potential role in export trade. Depending on the case, country or 
sector, divergences can be observed. However, in a general context, businesses that use 
digital marketing for their marketing needs have as their main goal to increase profit and 
sales, attract new customers or amplify brand awareness. 
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Κεφάλαιο 1ο:   Οι Εξαγωγικές Δραστηριότητες των Επιχειρήσεων 
 
1.1. Εισαγωγή   
 
Η πολυπλοκότητα της ενασχόλησης με το εξαγωγικό εμπόριο, καθώς και η σημασία 
του για την αύξηση των πωλήσεων και των κερδών των επιχειρήσεων έχει μεγεθυνθεί 
τα τελευταία χρόνια. Η διεθνοποίηση των αγορών, η διευκόλυνση των διεθνών 
συναλλαγών και η εντατικοποίηση του ανταγωνισμού στις τοπικές αγορές είναι 
παράγοντες που συμβάλλουν σε αυτό. Την ίδια στιγμή, εντατικοποιείται και ο διεθνής 
ανταγωνισμός, με το ρόλο του διαδικτύου να είναι καταλυτικός.  
Οι εξαγωγές αποτελούν την πρώτη μορφή άσκησης διεθνών επιχειρηματικών 
δραστηριοτήτων που χρησιμοποιήθηκε από τους εμπόρους (Χατζηδημητρίου, 2003), 
Σήμερα το εξαγωγικό εμπόριο παρουσιάζει αύξηση τόσο διεθνώς, όσο και στη χώρα 
μας (Εικόνα 1.1) και εφαρμόζεται ολοένα και περισσότερο από τις επιχειρήσεις κάθε 
μεγέθους ανά τον κόσμο. Οι εξαγωγές αποτελούν ζωτικής σημασίας δραστηριότητα, 
όχι μόνο για τις επιχειρήσεις που τις εφαρμόζουν αλλά και για τις χώρες στις οποίες 
δραστηριοποιούνται (Soontiens, 2002), καθώς μικρές ή αναπτυσσόμενες χώρες 
μπορούν να επωφεληθούν από τις ξένες και ανεπτυγμένες αγορές.  
Πρόκειται για την σχετικά απλούστερη στρατηγική διεθνούς επέκτασης μιας 
επιχείρησης, η οποία χρησιμοποιείται από την πλειοψηφία των επιχειρήσεων στα πρώτα 
στάδια επέκτασης τους εκτός συνόρων. Ωστόσο, αυτό δε συνεπάγεται πως είναι εύκολη 
διαδικασία (Χατζηδημητρίου, 2017). 
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 Εμβαθύνοντας στις διεθνείς επιχειρηματικές δραστηριότητες, οι ορισμοί που μπορούν 
να δοθούν είναι πολλοί και με μικρές διαφορές μεταξύ τους. Σύμφωνα με τους Daniels 
& Radebaugh (1998), το διεθνές επιχειρείν αφορά κάθε επιχειρηματική δραστηριότητα, 
ιδιωτικής ή κρατικής φύσεως, που λαμβάνει χώρα μεταξύ μερών προερχόμενων από 
δύο ή περισσότερες χώρες. Αντίστοιχα, οι Griffin and Pustay (2010) ορίζουν ως διεθνή 
επιχειρηματική δραστηριότητα κάθε είδους επιχειρηματική συναλλαγή μεταξύ μερών 
που προέρχονται από περισσότερες από μία χώρες. Ενδεικτικές επιχειρηματικές 
συναλλαγές είναι η αγορά πρώτων υλών από μία ξένη χώρα, η μεταφορά τους σε μια 
άλλη χώρα όπου πραγματοποιείται και η μεταποίησή τους, ή ακόμα η εγκαθίδρυση μιας 
παραγωγικής μονάδας σε μία τρίτη χώρα. Τα μέρη που συμμετέχουν σε αυτές τις 
δραστηριότητες μπορούν να είναι ιδιώτες, εταιρείες, όμιλοι ακόμα και κυβερνητικοί 
οργανισμοί (Griffin & Pustay, 2010).  
Σύμφωνα με τους ίδιους, διεθνής θεωρείται η επιχείρηση που προβαίνει σε κάθε 
είδους διασυνοριακές εμπορικές συναλλαγές με ιδιώτες, ιδιωτικές επιχειρήσεις ή/και 
δημόσιους οργανισμούς (Griffin & Pustay, 2010). Επακολούθως, κάθε επιχείρηση ή 
οργανισμός που δραστηριοποιείται εκτός των εθνικών της συνόρων, διαθέτει διεθνή 
υπόσταση και χαρακτηρίζεται διεθνής (Ball et al., 2012). Η διαδικασία σταδιακής 
ανάπτυξης των επιχειρηματικών δραστηριοτήτων μιας επιχείρησης, κατά την οποία η 
ίδια εμπλέκεται όλο και περισσότερο σε διεθνείς επιχειρηματικές δραστηριότητες 
ορίζεται ως διεθνοποίηση (Albaum et al., 2016). 
Υπάρχουν τέσσερις γενικές κατηγορίες διεθνών επιχειρηματικών δραστηριοτήτων, οι 
οποίες είναι οι εξής: 1) Διεθνές εμπόριο προϊόντων, 2) Διεθνές εμπόριο υπηρεσιών, 3) 
Διεθνείς επενδύσεις χαρτοφυλακίου και 4) Άμεσες ξένες επενδύσεις (Χατζηδημητρίου, 
2003). 
 
1.2.  Οι Εξαγωγές ως Μέσο Διεθνοποίησης  
 
H διαδικασία της διεθνοποίησης μιας επιχείρησης, ανάλογα με τη μορφή υλοποίησής 
της, μπορεί να χωριστεί σε δύο θεμελιώδεις ομάδες στρατηγικών. Η πρώτη θεμελιώδης 
ομάδα είναι οι εξαγωγές, ενώ η δεύτερη η διεθνής παραγωγή. Η ειδοποιός διαφορά τους 
έγκειται στο ότι στην πρώτη τα αντικείμενα διεθνούς αγοραπωλησίας παράγονται 
εγχώρια από την επιχείρηση, ενώ στη δεύτερη παράγονται εκτός των εθνικών συνόρων 
της επιχείρησης (Χατζηδημητρίου, 2003). 
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Όπως προαναφέρθηκε, οι εξαγωγές αποτελούν την σχετικά απλούστερη στρατηγική 
διεθνοποίησης, όντας η πρώτη διεθνής επιχειρηματική δραστηριότητα που 
πραγματοποιήθηκε ιστορικά (Χατζηδημητρίου, 2003) και η οποία φαίνεται σήμερα να 
εντείνεται διεθνώς και να εφαρμόζεται από εταιρείες κάθε μεγέθους και κλάδου 
δραστηριοποίησης. Ο όρος «εξαγωγές» (exports) αναφέρεται στη διαδικασία 
μεταφοράς εγχώριων προϊόντων και υπηρεσιών, από μια χώρα σε άλλη, με σκοπό την 
επεξεργασία, τη χρησιμοποίηση, την πώληση ή ακόμη και την εν συνεχεία μεταφορά 
τους σε μια τρίτη χώρα. Επιπλέον, ως εξαγωγική διαδικασία καλείται η πώληση 
προϊόντων από μεμονωμένους εμπόρους ή επιχειρήσεις σε ξένες αγορές (Albaum et al., 
2016). Σύμφωνα με τους Rugman & Hodgetts (2000), ως «εξαγωγές» ορίζονται τα 
προϊόντα και οι υπηρεσίες που παράγονται από μία επιχείρηση σε μία χώρα και 
αποστέλλονται σε μία άλλη χώρα για την πώλησή τους. Αντίστροφα, ως «εισαγωγές» 
ορίζονται τα προϊόντα και οι υπηρεσίες που παράγονται σε μία χώρα και εισέρχονται 
προς πώληση σε μία άλλη. Όπως είναι ευκόλως κατανοητό, κάθε εξαγωγή προϊόντος ή 
υπηρεσίας συνεπάγεται και μία εισαγωγή, και αντιστρόφως. 
Στη διεθνή βιβλιογραφία συνηθίζεται η διάκριση των εξαγωγικών δραστηριοτήτων με 
βάση τα αγαθά που πραγματεύονται σε δύο βασικές ομάδες. Η πρώτη αφορά το 
εμπόριο αγαθών, δηλαδή υλικών προϊόντων, όπως είναι τα είδη ένδυσης, τεχνολογικός 
εξοπλισμός, οι πρώτες ύλες, κλπ., ενώ η δεύτερη ομάδα αφορά το εμπόριο υπηρεσιών, 
που πραγματεύεται άυλα προϊόντα, όπως τουριστικές υπηρεσίες, διεθνείς εμπορικές 
μεταφορές, τραπεζικές και χρηματοοικονομικές συναλλαγές, κλπ. (Griffin & Pustay, 
2010). 
Αντίστοιχα, οι μέθοδοι άσκησης εξαγωγικών δραστηριοτήτων μπορούν να διακριθούν 
ανάλογα και με τη μορφή με την οποία ασκούνται, σε άμεσες και έμμεσες εξαγωγές. 
Κάθε μία από τις κατηγορίες αυτές περιλαμβάνει συγκεκριμένες μεθόδους, οι οποίες θα 
αναλυθούν περαιτέρω σε επόμενη ενότητα. 
 
1.3.  Κίνητρα για Εξαγωγικές Δραστηριότητες 
 
Στη διεθνή πρακτική, φαίνεται να υπάρχουν πολλοί και διαφορετικοί λόγοι που ωθούν 
τις επιχειρήσεις να επιλέξουν τη στρατηγική της διεθνοποίησης και να επεκτείνουν τις 
δραστηριότητές τους διεθνώς. Ο βασικότερος όλων είναι σαφώς το κέρδος, την 
προοπτική αύξησης του οποίου συνεπάγονται οι ξένες αγορές. Οι εξαγωγές 
προσφέρουν στις επιχειρήσεις την ευκαιρία να αναπτυχθούν, σταθεροποιώντας τη 
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ζήτηση των προϊόντων τους, αυξάνοντας  τις πωλήσεις και κατ’ επέκταση τα κέρδη 
τους, αλλά και να αποκτήσουν διεθνή εμπειρία (Αζαρία, 2010).  
Ο Χατζηδημητρίου (2003) συνοψίζει τα κίνητρα που ωθούν τις επιχειρήσεις να 
εξάγουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους εκτός συνόρων και τα διαχωρίζει σε 
ενδογενή και εξωγενή. Ως ενδογενή ορίζονται τα κίνητρα τα οποία προκύπτουν και 
σχετίζονται με την επιχείρηση και επηρεάζονται από τη λειτουργία και τις ενέργειές 
της. Αντίστοιχα, ως εξωγενή ορίζονται τα κίνητρα τα οποία προκύπτουν και 
σχετίζονται με το εξωτερικό, εγχώριο ή διεθνές περιβάλλον κάποιας επιχείρησης, το 
οποίο η ίδια δε μπορεί να επηρεάσει. Τα κίνητρα αυτά παρουσιάζονται αναλυτικά στη 
συνέχεια. 
 
1.3.1.  Ενδογενή Κίνητρα 
 
i) Επίτευξη Οικονομιών Κλίμακας:  
Η δυνατότητα αύξησης του όγκου παραγωγής της επιχείρησης, που συνεπάγεται η 
επέκταση σε αλλοδαπές αγορές, έχει ως επακόλουθο την ευκαιρία για επίτευξη ή 
βελτίωση των οικονομιών κλίμακας. Κατά αυτό τον τρόπο, οι εξαγωγές έχουν ως 
επακόλουθο τη βελτίωση της ανταγωνιστικότητας των προϊόντων της επιχείρησης και 
την αύξηση του περιθωρίου κέρδους, καθώς το μοναδιαίο ή μέσο κόστος παραγωγής 
μειώνεται. 
 
ii) Διαφοροποίηση των Επιχειρηματικών Κινδύνων:  
Όταν μία επιχείρηση δραστηριοποιείται μόνο σε μία αγορά, η κερδοφορία της και 
συνεπώς η ανάπτυξή της, εξαρτώνται και επηρεάζονται άμεσα από τις συνθήκες που 
επικρατούν σε αυτή. Έτσι, ο επιχειρηματικός κίνδυνος δεν είναι διαφοροποιημένος και 
οποιαδήποτε οικονομική, πολιτική ή κοινωνική αλλαγή θα επηρεάσει την λειτουργία 
της επιχείρησης. Αντιθέτως, όταν μία επιχείρηση δραστηριοποιείται σε περισσότερες 
από μία αγορές, η εξάρτηση αυτή μειώνεται και ο επιχειρηματικός κίνδυνος πλέον 
διαφοροποιείται. 
 
iii) Εξομάλυνση Εποχιακής Ζήτησης και Πωλήσεων 
Πολλές επιχειρήσεις, είτε λόγω καιρικών συνθηκών, είτε λόγω χρονικής περιόδου ή 
ακόμη και κύκλου ζωής των προϊόντων, αντιμετωπίζουν διακυμάνσεις στη ζήτηση των 
προϊόντων τους. Αυτό επηρεάζει αρνητικά την διαχρονικά ομαλή παραγωγή και 
λειτουργία της επιχείρησης, αυξάνοντας τα συνεπαγόμενα κόστη. Η πώληση τέτοιου 
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είδους προϊόντων σε χώρες με διαφορετικά πρότυπα διακυμάνσεων της ζήτησης, 
μπορεί να βοηθήσει σημαντικά την επιχείρηση στην εξομάλυνση της εποχικότητας της 
ζήτησης των προϊόντων της. 
 
iv) Πλεονάζουσα Παραγωγική Δυναμικότητα της Επιχείρησης 
Σε πολλές περιπτώσεις παρατηρείται μη χρησιμοποίηση της πλήρους δυναμικότητας 
παραγωγής μιας επιχείρησης. Αυτό μπορεί να οφείλεται είτε σε απόφαση της ίδιας της 
επιχείρησης να επιλέξει παραγωγική δυναμικότητα μεγαλύτερη της αναγκαίας για 
κάλυψη της εγχώριας ζήτησης, είτε σε μη αναμενόμενη μείωσή της. Σε κάθε 
περίπτωση, οι παραγωγικές εγκαταστάσεις υπολειτουργούν ή υπάρχει συσσώρευση 
αποθέματος. Οι αλλοδαπές αγορές προσφέρουν τη δυνατότητα για εκμετάλλευση της 
πλεονάζουσας παραγωγικής δυναμικότητας και ωθούν πολλές επιχειρήσεις στο να 
ασχοληθούν με τις εξαγωγές. 
 
v) Ανώτερη Ποιότητα των Προϊόντων  
Ένα ακόμη κίνητρο που μπορεί να ωθήσει τις επιχειρήσεις να ασχοληθούν με το 
εξαγωγικό εμπόριο είναι η ποιοτική και τεχνολογική ανωτερότητα των παραγόμενων 
προϊόντων της. Όταν κάποιο προϊόν είναι ανώτερο από τα ανταγωνιστικά του εντός 
μιας αγοράς, αυτό θα γίνει γνωστό και εκτός συνόρων, δημιουργώντας μία καλή φήμη 
για την επιχείρηση και προσελκύοντας πιθανούς αγοραστές από αλλοδαπές χώρες.  
 
vi) Ανταγωνιστικά Πλεονεκτήματα Τμήματος Marketing 
Μία επιχείρηση η οποία έχει ένα ιδιαίτερα επιτυχημένο τμήμα μάρκετινγκ, με 
συσσωρευμένη εμπειρία και γνώση γύρω από τις δραστηριότητες μάρκετινγκ, είναι 
πολύ πιθανό να θελήσει να εκμεταλλευτεί τα ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα του 
τμήματος για να επεκταθεί και σε νέες ξένες αγορές. 
 
vii) Θετική Στάση Διοίκησης ως προς τις Εξαγωγικές Δραστηριότητες 
Τέλος, παρατηρείται σε πολλές περιπτώσεις πως η ενασχόληση με το εξαγωγικό 
εμπόριο εξαρτάται από τη στάση, θετική ή αρνητική, που έχουν τα ανώτερα διοικητικά 
στελέχη μιας επιχείρησης. Στην περίπτωση που αυτή η στάση είναι θετική και οι 
εξαγωγικές δραστηριότητες αντιμετωπίζονται ευνοϊκά και με ενθουσιασμό από τη 
διοίκηση της επιχείρησης, τότε είναι πολύ πιθανό το σύνολο των εργαζομένων της 
επιχείρησης να υποκινηθεί και να δραστηριοποιηθεί στις εξαγωγές με μεγαλύτερη 
σοβαρότητα. 
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1.3.2. Εξωγενή κίνητρα 
 
i) Κορεσμός της Εγχώριας Αγοράς 
Το περιορισμένο μέγεθος μιας αγοράς συνεπάγεται και κορεσμό αυτής σε κάποια 
χρονική στιγμή. Επακολούθως, η ζήτηση για το προϊόν που παράγεται από μία 
επιχείρηση μπορεί να αυξάνεται με χαμηλούς ρυθμούς ή ακόμη και να μειώνεται, με 
αντίστοιχη επίπτωση στα κέρδη της επιχείρησης. Οι δυνατότητες που προσφέρουν οι 
αλλοδαπές αγορές για την αύξηση της ζήτησης ενός προϊόντος, μπορούν πολλές φορές 
να λειτουργήσουν ως κινητήριες δυνάμεις για τις επιχειρήσεις να στραφούν στο 
εξαγωγικό εμπόριο. 
 
ii) Ιδιαίτερα Ανταγωνιστικό Περιβάλλον Εγχώριας Αγοράς 
Με το άνοιγμα των αγορών, την μείωση ή και παντελή εξάλειψη προστατευτικών 
εμπορικών μέτρων, οι εγχώριες αγορές μπορεί να είναι ιδιαίτερα ανταγωνιστικές για 
την κερδοφορία και ανάπτυξη των επιχειρήσεων. Σε πολλές περιπτώσεις δε, όπου ο 
ανταγωνισμός είναι ιδιαίτερα υψηλός, απειλείται ακόμη και η επιβίωση ορισμένων 
επιχειρήσεων. Για αυτό το λόγο, πολλές επιχειρήσεις αποφασίζουν να στραφούν στις 
αλλοδαπές αγορές για την πώληση των προϊόντων τους, όπου πιθανώς ο ανταγωνισμός 
είναι χαμηλότερος. 
 
iii) Περιορισμένες Δυνατότητες και Μέγεθος Εγχώριας Αγοράς 
Ένα ακόμη κίνητρο που ωθεί τις επιχειρήσεις στην εξαγωγική δραστηριοποίηση, είναι 
το εκ των πραγμάτων περιορισμένο μέγεθος των εγχώριων αγορών. Ακόμη και σε μία 
μεγάλη χώρα, η εγχώρια αγορά έχει μικρό μέγεθος σε σχέση με την παγκόσμια αγορά. 
Συνεπώς, οι καλύτερες προοπτικές και δυνατότητες που προσφέρουν οι διεθνείς αγορές 
για την αύξηση των πωλήσεων και των κερδών μιας επιχείρησης, ωθούν την επιχείρηση 
στο να δραστηριοποιηθεί σε αυτές. 
 
iv) Εμφάνιση Νέων Ευκαιριών σε Ξένες Αγορές 
Σε πολλές περιπτώσεις η απόφαση της επιχείρησης για ενασχόληση με το εξαγωγικό 
εμπόριο είναι αποτέλεσμα των ευκαιριών που εμφανίζονται σε διεθνές επίπεδο. Για 
παράδειγμα, τέτοιες ευκαιρίες μπορεί να είναι διακρατικές ή διεθνείς οικονομικές 
συμφωνίες, η ενσωμάτωση κάποιας χώρας ενδιαφέροντος σε ένα σχηματισμό 
οικονομικής ολοκλήρωσης, η καθιέρωση θεσμών που υποστηρίζουν τις διεθνείς 
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επιχειρηματικές δραστηριότητες των εγχώριων επιχειρήσεων από την κυβέρνηση της 
μητρικής χώρας, καθώς και οποιουδήποτε άλλου είδους μεταβολή η οποία δημιουργεί 
ευνοϊκό κλίμα για διεθνή δραστηριοποίηση. 
 
v) Προσέγγιση από νέους αλλοδαπούς πελάτες 
Τέλος, ένα ακόμη εξωγενές κίνητρο ενασχόλησης με το εξαγωγικό εμπόριο είναι η 
προσέγγιση της επιχείρησης από νέους ξένους πελάτες. Στην περίπτωση αυτή, ξένες 
επιχειρήσεις που γνωρίζουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της εγχώριας επιχείρησης, είτε 
από διαφημίσεις, είτε από εκθέσεις, εκδηλώνουν ενδιαφέρον για αγορά των προϊόντων 
της δεύτερης. Μάλιστα, τα τελευταία χρόνια, λόγω της αλματώδους αύξησης της 
χρήσης του διαδικτύου και των υπηρεσιών online προώθησης, αυτές οι περιπτώσεις 
αυξάνονται συνεχώς (Χατζηδημητρίου, 2003). 
 
Τόσο για την περίπτωση των ενδογενών κινήτρων, όσο και για την περίπτωση των 
εξωγενών, για την επιτυχή ενασχόληση με το εξαγωγικό εμπόριο είναι αναγκαίο η 
διοίκηση της επιχείρησης να παρακολουθεί και να διερευνά συνεχώς τις εξελίξεις στο 
διεθνές και εγχώριο περιβάλλον, ώστε να εντοπίζει όλες τις προκλήσεις και τις 
ευκαιρίες που εμφανίζονται και να τις εκμεταλλευθεί ορθά. Πολλές φορές, ακόμη και 
όταν υπάρχουν πολλά κίνητρα, η διοίκηση της επιχείρησης δε τα αναγνωρίζει εγκαίρως 
με αποτέλεσμα να χάνει ευκαιρίες κερδοφορίας και ανάπτυξης. 
 
1.4.  Είδη και Μέθοδοι Άσκησης Εξαγωγών 
 
Στη διεθνή πρακτική η άσκηση εξαγωγικών δραστηριοτήτων διαχωρίζεται σε δύο 
βασικές ομάδες μεθόδων, τις Άμεσες και τις Έμμεσες Εξαγωγές. Στην περίπτωση των 
Άμεσων Εξαγωγών η εγχώρια επιχείρηση αναλαμβάνει όλες τις δραστηριότητες που 
συνεπάγεται το εξαγωγικό εμπόριο, ενώ στην περίπτωση των Έμμεσων Εξαγωγών η 
παραγωγός επιχείρηση αναθέτει σε μία άλλη επιχείρηση αυτές τις ενέργειες, η οποία 
δρα ως «μεσάζοντας» ανάμεσα στην παραγωγό επιχείρηση και τους ξένους πελάτες 
(Albaum, et al., 2016; Χατζηδημητρίου, 2003). 
Στο παρακάτω γράφημα (Εικόνα 1.2) απεικονίζεται ο τρόπος λειτουργίας των άμεσων 
και έμμεσων εξαγωγών. Η Εγχώρια Επιχείρηση είναι μία επιχείρηση στη Χώρα Α, που 
παράγει ή/και εμπορεύεται τα προϊόντα, η Αλλοδαπή Επιχείρηση είναι αυτή η οποία 
βρίσκεται στη Χώρα Β και ενδιαφέρεται για την αγορά τους, ενώ η Εγχώρια 
8 
Επιχείρηση Β λειτουργεί στη Χώρα Α και είναι ο διαμεσολαβητής μεταξύ αυτών. Οι 
μέθοδοι άσκησης Άμεσων και Έμμεσων εξαγωγών παρουσιάζονται αναλυτικά στις 
επόμενες ενότητες.  
 
Εικόνα 1.2. Άμεσες και Έμμεσες Εξαγωγές 
 
 
1.4.1. Άμεσες Εξαγωγές 
 
Στις Άμεσες Εξαγωγές, η παραγωγός επιχείρηση επιλέγει η ίδια τις χώρες στις οποίες 
επιθυμεί να εξάγει, διαχειρίζεται και ελέγχει όλα τα στάδια της εξαγωγικής διαδικασίας, 
μέχρι και τη διαδικασία είσπραξης της αξίας των προϊόντων της από τους αλλοδαπούς 
αγοραστές (Χατζηδημητρίου, 2003).  
Συγκεκριμένα, η εγχώρια επιχείρηση θα πρέπει: 
- Να εντοπίσει τους αλλοδαπούς πελάτες και να έρθει σε επικοινωνία μαζί τους 
- Να εκτιμήσει την φερεγγυότητα των νέων πελατών 
- Να εξασφαλίσει την χρηματοδότηση των εξαγωγών 
- Να διεκπεραιώσει όλες τις συνεπαγόμενες γραφειοκρατικές διαδικασίες εξαγωγής 
- Να μεταφέρει, ασφαλίσει και παραδώσει το εμπόρευμα 
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- Να διασφαλίσει την είσπραξη της αξίας του εμπορεύματος 
Φυσικά, για να μπορέσει η επιχείρηση να εκτελέσει επιτυχώς όλες τις παραπάνω 
ενέργειες, θα πρέπει να διαθέτει τους απαραίτητους οικονομικούς πόρους καθώς και τα 
κατάλληλα στελέχη με τις κατάλληλες γνώσεις (Χατζηδημητρίου, 2003). 
Στις Άμεσες Εξαγωγές ανήκουν επίσης και οι ακόλουθες περιπτώσεις: 
 
i) Οι Ενδοεπιχειρησιακές Μεταφορές (“Intra-corporate transfers”) 
Σύμφωνα με τους Griffin & Pustay (2010), ως ενδοεπιχειρησιακή μεταφορά ορίζεται 
η αγοραπωλησία προϊόντων από μία επιχείρηση σε μία άλλη θυγατρική, η οποία 
δραστηριοποιείται σε κάποια ξένη χώρα. Με αυτού του είδους τις συναλλαγές οι 
επιχειρήσεις αποσκοπούν στη μείωση του κόστους παραγωγής και πραγματοποιούνται 
ολοένα και περισσότερο από επιχειρήσεις ανά τον κόσμο. 
 
ii) Οι Γκρίζες Εξαγωγές (“Grey Market Exports”) 
Μία περίπτωση όπου ορισμένες φορές μπορεί να εμπίπτει και στις Έμμεσες Εξαγωγές, 
είναι η διενέργεια «γκρίζων εξαγωγών». Οι Albaum et al. (2016) ορίζουν τις γκρίζες 
εξαγωγές, ή αλλιώς «παράλληλες εισαγωγές», ως τις νόμιμες εισαγωγές αγαθών σε μια 
χώρα από διανομείς οι οποίοι δεν είναι επισήμως εξουσιοδοτημένοι από την παραγωγό 
επιχείρηση-εξαγωγέα. Οι μη εξουσιοδοτημένοι εισαγωγείς συνήθως πωλούν τα 
προϊόντα σε χαμηλότερη τιμή, με αποτέλεσμα να επηρεάζονται αρνητικά οι 
εξουσιοδοτημένοι εισαγωγείς. 
 
1.4.1.α  Μέθοδοι Άσκησης Άμεσων Εξαγωγών 
 
Όσον αφορά τις μεθόδους άσκησης Άμεσων Εξαγωγών, αυτές είναι οι εξής: 
 
i) Τμήμα Εξαγωγών (“Exports Department”) 
Στην περίπτωση αυτή η επιχείρηση αποφασίζει τη δημιουργία ενός εσωτερικού 
τμήματος, το οποίο να είναι υπεύθυνο για τις εξαγωγές. Σύμφωνα με τον 
Χατζηδημητρίου (2003), το τμήμα εξαγωγών μπορεί να οργανωθεί κατά δύο τρόπους:  
Στον πρώτο τρόπο οργάνωσης, οι αρμοδιότητες του τμήματος είναι αρκετά 
περιορισμένες και περιλαμβάνουν μόνο τη διαδικασία των πωλήσεων, την παραλαβή 
των παραγγελιών από τους πελάτες και την προώθηση των εντολών για την αποστολή 
των προϊόντων στους ξένους πελάτες. Σε αυτή την περίπτωση ο υπεύθυνος εξαγωγών 
μπορεί να αντιμετωπίσει σημαντικές δυσκολίες. Αρχικά, μπορεί να δυσκολευθεί στο 
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συντονισμό των εξαγωγικών λειτουργιών, αλλά και στον έλεγχο των εργαζομένων 
άλλων τμημάτων τα οποία δεν είναι σε θέση να ελέγχει. Επιπλέον, είναι πιθανό τα 
υπόλοιπα τμήματα της επιχείρησης να υποβαθμίζουν την εξυπηρέτηση των αλλοδαπών 
πελατών. Αυτού του είδους η οργάνωση συναντάται κυρίως στις επιχειρήσεις στις 
οποίες οι εξαγωγές αποτελούν μικρό ποσοστό των συνολικών πωλήσεών τους. 
Στον δεύτερο τρόπο οργάνωσης, το τμήμα εξαγωγών έχει τον πλήρη έλεγχο όλων των 
λειτουργιών που σχετίζονται με τις εξαγωγικές δραστηριότητες της επιχείρησης. Πιο 
αναλυτικά, θα πρέπει να διεκπεραιώνει όλες τις δραστηριότητες που αναφέρθηκαν στον 
πρώτο τρόπο οργάνωσης, καθώς και την προώθηση/προβολή στο εξωτερικό, την 
είσπραξη της πληρωμής, κ.ά.,  Για το λόγο αυτό, αυτός ο τρόπος οργάνωσης 
προϋποθέτει πως  η επιχείρηση είναι σε θέση να διαθέσει τα απαραίτητα οικονομικά 
κεφάλαια και να προσλάβει το κατάλληλα εξειδικευμένο προσωπικό, καθώς και το ότι 
το προσωπικό αυτό θα διαθέτει τον απαραίτητο χρόνο για την ορθή και 
αποτελεσματική ενασχόληση με το εξαγωγικό εμπόριο. Η οργάνωση αυτή συναντάται 
συνήθως στις επιχειρήσεις όπου οι εξαγωγές αποτελούν μεγάλο μέρος των συνολικών 
πωλήσεων (Χατζηδημητρίου, 2003). Σε πολλές περιπτώσεις δε, όπου ο όγκος των 
πωλήσεων μέσω εξαγωγών το δικαιολογεί, οργανώνονται υπο-τμήματα εντός του 
τμήματος εξαγωγών, με βάση την γεωγραφική περιοχή/περιφέρεια, τις χώρες ή ακόμα 
και το προϊόν/ομάδας προϊόντων (Albaum et al., 2016). 
 
ii) Αντιπρόσωπος στη Χώρα Εξαγωγής (“Foreign Representative”) 
Μια εξαγωγική επιχείρηση μπορεί να επιλέξει αν θα διαθέσει η ίδια τα προϊόντα της 
στους αλλοδαπούς πελάτες της ή αν θα τους προμηθεύσει διαμέσου μιας τοπικής 
επιχείρησης – αντιπροσώπου. Υπάρχουν δύο επιλογές. 
- Τοπικός εμπορικός πράκτορας ή εκπρόσωπος (“host country broker” ή “agent”), ο 
οποίος μπορεί να αντιπροσωπεύει αποκλειστικά τα προϊόντα της επιχείρησης ή όχι και 
πληρώνεται με προμήθεια επί των παραγγελιών. 
-Τοπικός έμπορος ή διανομέας (“host country merchant” ή “distributor”), ο οποίος 
αγοράζει τα προϊόντα της επιχείρησης και σε πολλές περιπτώσεις αναλαμβάνει και την 
προώθηση αυτών. 
Σε αμφότερες τις περιπτώσεις η τοπική επιχείρηση αυτή είναι γνώστης της τοπικής 
αγοράς και αποτελεί τον αντιπρόσωπο της εξαγωγικής επιχείρησης σε μια γεωγραφική 
περιοχή ακόμη και σε μια ολόκληρη χώρα. Η επιλογή ενός καλού τοπικού 
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αντιπροσώπου, παίζει σημαντικό ρόλο στην επιτυχημένη εξαγωγική διαδικασία της 
επιχείρησης (Χατζηδημητρίου, 2003; Hollensen, 2016). 
 
iii) Υποκατάστημα (“Sales Branch”) 
Μία επιχείρηση που δραστηριοποιείται στο εξαγωγικό εμπόριο μπορεί να επιλέξει την 
ίδρυση υποκαταστήματος σε μία ξένη αγορά, το οποίο θα αποτελεί τη φυσική της 
προέκταση σε αυτήν. 
Το υποκατάστημα στη ξένη αγορά συνήθως είναι υπεύθυνο για δραστηριότητες που 
αφορούν τη συγκεκριμένη χώρα, όπως η εύρεση νέων πελατών, η λήψη παραγγελιών 
από πελάτες και η μεταβίβαση αυτών στη μητρική εταιρεία, η εξυπηρέτηση και η 
υποστήριξη πελατών, αλλά και ενέργειες μάρκετινγκ, όπως η έρευνα της τοπικής 
αγοράς και η συγκέντρωση πληροφοριών, η προώθηση και διαφήμιση των προϊόντων. 
Τα πλεονεκτήματα της ίδρυσης υποκαταστήματος είναι αρχικά ο άμεσος και υψηλός 
έλεγχος που μπορεί να επιτύχει η μητρική εταιρεία σε όλες τις εξαγωγικές διαδικασίες. 
Επίσης, έχει άμεση επαφή με την αλλοδαπή αγορά και τους τοπικούς πελάτες και 
μπορεί ευκολότερα να γνωρίζει τις προτιμήσεις και τις ανάγκες τους. Ωστόσο, όπως 
είναι ευνόητο, ένα τέτοιο εγχείρημα συνεπάγεται και υψηλό κόστος, τόσο σε 
οικονομικούς όσο και σε ανθρώπινους πόρους. Για αυτό το λόγο, η ίδρυση 
υποκαταστήματος συνήθως επιλέγεται όταν μία χώρα είναι εμπορικά και στρατηγικά 
σημαντική για την επιχείρηση (Χατζηδημητρίου, 2003). 
 
iv) Εμπορική Θυγατρική Εταιρία (“Foreign Sales Subsidiary”) 
Η τελευταία μέθοδος άμεσων εξαγωγών είναι η ίδρυση εμπορικής θυγατρικής στην 
χώρα εξαγωγής. Η λειτουργία αυτής έχει πολλά κοινά με αυτή ενός υποκαταστήματος. 
Η θυγατρική εταιρεία θεωρείται ως αλλοδαπής ιδιοκτησίας στη χώρα όπου λειτουργεί, 
καθώς ιδρύεται από τη μητρική και είναι αυτόνομη και πλήρως οργανωμένη ώστε να 
μπορεί να προσφέρει ότι και η μητρική στην εγχώρια αγορά. Διέπεται από την τοπική 
νομοθεσία και δύναται να έχει ακόμη και διαφορετική ονομασία από τη μητρική. 
Ωστόσο, η μητρική εταιρεία έχει τον έλεγχο ως προς την τοποθέτηση των ανώτερων 
διοικητικών στελεχών. Στη συνέχεια η διοίκηση της θυγατρικής προσλαμβάνει το 
υπόλοιπο αναγκαίο υπαλληλικό προσωπικό. 
Επιπλέον, η θυγατρική έχει δικές τις δαπάνες και έσοδα, ενώ η σχέση της με τη 
μητρική είναι αντίστοιχη με τη αυτή ενός προμηθευτή και πελάτη. Η τιμολογιακή 
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πολιτική μεταξύ των δύο συνήθως είναι διαφορετική από αυτή που εφαρμόζεται με 
τρίτους πελάτες και αποσκοπεί στην αύξηση των συνολικών εσόδων του ομίλου. 
Η ίδρυση μιας εμπορικής θυγατρικής απαιτεί ως μέθοδος σχετικά υψηλά μεγέθη 
επένδυσης, τόσο σε κεφάλαιο όσο και ανθρώπινο δυναμικό και είναι ιδιαίτερα 
πολύπλοκη ως διαδικασία. Η χρήση της μεθόδου αυτής απαιτεί άμεση ξένη επένδυση 
και θα πρέπει να εξετάζεται πολύ προσεχτικά από τα στελέχη της επιχείρησης πριν 
εφαρμοστεί (Χατζηδημητρίου, 2003; Hollensen, 2016). 
 
1.4.2.  Έμμεσες Εξαγωγές 
 
Στις Έμμεσες Εξαγωγές, μία επιχείρηση  εξάγει τα προϊόντα της σε μια ξένη χώρα 
χρησιμοποιώντας τις υπηρεσίες κάποιας τρίτης, ανεξάρτητης επιχείρησης. Η ενδιάμεση 
αυτή επιχείρηση λειτουργεί ως διαμεσολαβητής του εξαγωγικού εμπορίου μεταξύ της 
παραγωγού επιχείρησης και του αλλοδαπού αγοραστή και είναι εγκατεστημένη ή/και 
δραστηριοποιείται στην εγχώρια αγορά. (Albaum et al., 2016; Χατζηδημητρίου, 2003).  
Η τρίτη επιχείρηση μπορεί να είναι είτε εγχώριας είτε αλλοδαπής ιδιοκτησίας, ενώ 
αντιμετωπίζεται και εξυπηρετείται από την παραγωγό-επιχείρηση, όπως οι υπόλοιποι 
εγχώριοι πελάτες της. Ουσιαστικά, η παραγωγός επιχείρηση εξάγει  τα προϊόντα της 
χρησιμοποιώντας τις ήδη υπάρχουσες παραγωγικές εγκαταστάσεις της και τη δομή της, 
χωρίς να  χρειάζεται να ανησυχεί ιδιαίτερα για τους κινδύνους στις αλλοδαπές αγορές, 
καθώς δεν είναι αυτή που τους αναλαμβάνει αλλά η επιχείρηση-διαμεσολαβητής 
(Χατζηδημητρίου, 2003). 
 
1.4.2.α.  Μέθοδοι Άσκησης Έμμεσων Εξαγωγών 
 
Οι μέθοδοι των έμμεσων εξαγωγών είναι οι εξής: 
i) Εγχώριος Πράκτορας (“Home Country Export Agents”) 
Όταν γίνεται αναφορά σε εγχώριους πράκτορες, εννοούνται ανεξάρτητες επιχειρήσεις 
που είναι εγκατεστημένες στην χώρα της παραγωγού επιχείρησης και 
δραστηριοποιούνται εκεί, εκπροσωπώντας αλλοδαπούς αγοραστές και φροντίζοντας να 
λαμβάνουν οικονομικές προσφορές για τα προϊόντα που ενδιαφέρουν τους αλλοδαπούς 
πελάτες τους.  
Αναλαμβάνουν αυτοί τη διεκπεραίωση της αγοραπωλησίας μεταξύ της εγχώριας και 
της αλλοδαπής επιχείρησης, και σε πολλές περιπτώσεις ακόμη και την πληρωμή των 
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προϊόντων.  Αμείβονται με προμήθεια από τον αγοραστή ή και τον πωλητή του 
προϊόντος, ενώ το βασικό κριτήριο επιλογής επιχείρησης παραγωγού είναι η τιμή.  
Με αυτή την μέθοδο εξαγωγών, η επιχείρηση αντιμετωπίζει μικρότερους κινδύνους, 
ειδικά στην περίπτωση όπου θα πληρωθεί την αξία των προϊόντων της απευθείας από 
τον πράκτορα. Επιπλέον, μπορεί να εξάγει τα προϊόντα της χωρίς να πρέπει να αλλάξει 
κάτι στην οργανωτική της δομή. Ωστόσο, στις περισσότερες περιπτώσεις, η επιχείρηση 
διαθέτει τα προϊόντα της  σε χαμηλές τιμές με αποτέλεσμα και το χαμηλότερο κέρδος, 
ενώ επιπρόσθετα,  δεν έχει κανένα έλεγχο στην προβολή και στην τελική τιμολόγηση 
των προϊόντων της. Τέλος, θα πρέπει να αναφερθεί πως λόγω της φύσης του 
επαγγέλματός τους, οι πράκτορες δεν αποζητούν μακροχρόνιες συνεργασίες, για αυτό 
και η πιθανότητα μη επανάληψης της συνεργασίας με μία εγχώρια επιχείρηση είναι 
αρκετά αυξημένη (Hollensen, 2016; Χατζηδημητρίου, 2003). 
 
ii) Εγχώριος Έμπορος (“Home Country Merchants”) 
Η μέθοδος εξαγωγών μέσω εγχώριων εμπόρων είναι αντίστοιχη με αυτή του εγχώριου 
πράκτορα. Η παραγωγός επιχείρηση πουλάει τα προϊόντα της σε μία άλλη ανεξάρτητη 
εγχώρια επιχείρηση, η οποία δρα ως χονδρέμπορος και μεταπωλεί τα προϊόντα αυτά σε 
αλλοδαπούς πελάτες. Η δεύτερη εταιρεία αναλαμβάνει όλες τις ενέργειες για την 
προβολή, πώληση και εξαγωγή των προϊόντων.  
Η κύρια διαφορά μεταξύ των δύο μεθόδων είναι πως στην περίπτωση του εμπόρου, η 
παραγωγός-επιχείρηση πληρώνεται την αξία των προϊόντων της πάντα από τον έμπορο 
και όχι από τον αλλοδαπό πελάτη. Με αυτό τον τρόπο, η επιχείρηση-παραγωγός 
αναλαμβάνει τους ελάχιστους δυνατούς κινδύνους. Επιπλέον, οι έμποροι αγοράζουν 
πολύ μεγαλύτερες ποσότητες, καθώς δε μεταπωλούν τα προϊόντα σε έναν αλλοδαπό 
πελάτη, αλλά πολλούς. 
Αντίστοιχα και με τους πράκτορες, οι επιχειρήσεις που δρουν ως έμποροι διαλέγουν 
προμηθευτή με κύριο κριτήριο την τιμή, αφήνοντας πολύ μικρά περιθώρια κέρδους για 
την παραγωγό επιχείρηση. Για τον ίδιο λόγο, οι πιθανότητες επανάληψης κάποιας 
συνεργασίας είναι σχετικά χαμηλή (Χατζηδημητρίου, 2003). 
 
iii) Εταιρίες Διαχείρισης Εξαγωγών– ΕΔΕξ (“Export Management 
Companies”) 
Οι Εταιρείες Διαχείρισης Εξαγωγών είναι ανεξάρτητες επιχειρήσεις οι οποίες δρουν 
ως το τμήμα εξαγωγών, ενός σχετικά μικρού αριθμού μικρομεσαίων επιχειρήσεων, με 
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εξειδικευμένα και συμπληρωματικά προϊόντα. Συνήθως, εξειδικεύονται σε 
συγκεκριμένες κατηγορίες προϊόντων ή ακόμη και γεωγραφικές περιοχές. 
Αναλαμβάνουν για λογαριασμό των πελατών τους και πάντα έπειτα από συμφωνία με 
αυτούς, τις απαραίτητες ενέργειες για την πώληση των προϊόντων στο εξωτερικό, όπως 
την έρευνα αγοράς, την εύρεση των αγοραστών και τον έλεγχο της φερεγγυότητας τους, 
τη διαπραγμάτευση μαζί τους και την υπογραφή των συμβολαίων, καθώς και όλες τις 
απαραίτητες διαδικασίες εξαγωγής. Είναι σημαντικό εδώ να αναφερθεί πως όλες οι 
παραπάνω ενέργειες γίνονται με το όνομα της παραγωγού επιχείρησης. 
 Λόγω του μεγάλου όγκου προϊόντων που εμπορεύονται καθώς και της εξειδίκευσης 
αυτών, οι εταιρείες αυτές είναι σε θέση να επιτύχουν οικονομίες κλίμακας. Αυτό βέβαια 
είναι σημαντικό και για τις επιχειρήσεις-παραγωγούς γιατί επηρεάζει θετικά τις 
πωλήσεις τους. Επίσης, μέσω των εταιρειών αυτών η επιχείρηση μπορεί να αποκτήσει 
«τμήμα εξαγωγών» σε μικρό χρονικό διάστημα και χωρίς πρέπει να επενδύσει 
οικονομικούς και ανθρώπινους πόρους. Ωστόσο, και σε αυτή την μέθοδο έμμεσων 
εξαγωγών, το περιθώριο κέρδους για την παραγωγό επιχείρηση είναι αρκετά χαμηλό, 
ενώ χάνει και τον έλεγχο της διανομής και της προώθησης (Χατζηδημητρίου, 2003). 
 
iv) Εταιρίες Διεθνούς Εμπορίου (“international trading companies”) 
Οι Εταιρίες Διεθνούς Εμπορίου μπορεί αν είναι μικρές έως πολύ μεγάλες επιχειρήσεις 
και το αντικείμενο τους μπορεί να διαφέρει ανάλογα με το μέγεθος τους. 
Διαδραματίζουν κεντρικό ρόλο σε διάφορους τομείς, όπως η ναυτιλία, οι υπηρεσίες 
χρηματοδότησης, μεταφορά τεχνολογίας, εργολαβίες, κλπ. 
Οι μεγάλου μεγέθους εταιρείες είναι γνωστές και ως Εταιρείες Γενικού Εμπορίου, 
καθώς ασχολούνται και με το εγχώριο εμπόριο, ενώ οι μικρότερες εταιρείες του είδους 
αυτού συνήθως εξειδικεύονται σε κατηγορίες προϊόντων ή γεωγραφικές περιοχές του 
κόσμου. Κατά κανόνα, οι εταιρείες αυτές διατηρούν θυγατρικές, υποκαταστήματα ή 
αντιπροσωπείες σε διάφορα σημεία του κόσμου. Βασική διαφορά τους με τις Εταιρείες 
Διαχείρισης Εξαγωγών είναι πως διερευνούν τις ανάγκες των αγοραστών και 
προσπαθούν να «ταιριάξουν» τις ανάγκες αυτές με τα προϊόντα/υπηρεσίες άλλων 
επιχειρήσεων, ώστε να προκύψει συνεργασία μεταξύ αυτών. 
Η συνεργασία με μία Εταιρεία Διεθνούς Εμπορίου έχει όλα τα πλεονεκτήματα που 
παρουσίασαν οι προηγούμενες μέθοδοι σε μεγαλύτερο βαθμό. Επιπλέον, λόγω του 
μεγάλου μεγέθους τους, μπορούν και επιτυγχάνουν οικονομίες κλίμακας.  
(Χατζηδημητρίου, 2003; Hollensen, 2016). 
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1.5.  Πλεονεκτήματα και Μειονεκτήματα Εξαγωγικού Εμπορίου 
 
Κάθε επιχείρηση πριν λάβει την απόφαση να  επεκτείνει τις δραστηριότητες της στο 
εξωτερικό, πρέπει να λάβει υπόψη όλους τους παράγοντες και τις παραμέτρους που 
συνεπάγεται η κίνηση της αυτή. Η επιλογή της στρατηγικής των εξαγωγών, είτε των 
άμεσων είτε των έμμεσων, συνεπάγεται τόσο πλεονεκτήματα όσο και μειονεκτήματα 
για την επιχείρηση. Η ορθή κατανόηση αυτών από τη διοίκηση της επιχείρησης 
αποτελεί καθοριστικό παράγοντα για την περαιτέρω πορεία και εξαγωγική επίδοση της. 
 
1.5.1  Πλεονεκτήματα Εξαγωγών 
 
Συνοπτικά, τα σημαντικότερα πλεονεκτήματα που απορρέουν την εξαγωγική 
δραστηριότητα μιας επιχείρησης και έχουν καταγραφεί στη διεθνή βιβλιογραφία είναι: 
1. Στην περίπτωση των έμμεσων εξαγωγών απαιτείται μικρή ή ακόμη και μηδενική 
επένδυση κεφαλαίων στο εξωτερικό (Griffin & Pustay, 2010; Χατζηδημητρίου, 2003). 
Αντίστοιχα, στην περίπτωση των άμεσων εξαγωγών μπορεί να χρειάζονται κάποιες 
μικρές επενδύσεις, κυρίως για την απόκτηση χώρων και του απαραίτητου σχετικού 
εξοπλισμού (Χατζηδημητρίου, 2003). 
 2. Η εξαγωγική επιχείρηση μπορεί να ελέγχει και να προσαρμόζει το ύψος των 
επενδύσεων στην εξαγωγική αγορά (Griffin & Pustay, 2010). 
3. Στην περίπτωση που η επιχείρηση δε θα προχωρήσει σε νέες παραγωγικές 
εγκαταστάσεις στην αλλοδαπή αγορά, αλλά συνεχίσει να χρησιμοποιεί τις ήδη 
υπάρχουσες, οι επιχειρηματικοί κίνδυνοι που αναλαμβάνει είναι σχετικά μικροί, ενώ σε 
περίπτωση που οι επιδόσεις της εξαγωγικής δραστηριότητας είναι χαμηλότερες των 
προσδοκώμενων, η επιχείρηση μπορεί να αποσυρθεί ευκολότερα (Χατζηδημητρίου, 
2003; UKEssays, 2018) 
4.  Με τη μέθοδο των εξαγωγών, η επιχείρηση μπορεί να επεκταθεί σταδιακά στην 
νέα αγορά, έχοντας την ευκαιρία να αξιολογήσει τις καινούργιες συνθήκες, να 
κατανοήσει καλύτερα τις τοπικές ιδιαιτερότητες και να προσαρμόσει σ’ αυτές τα 
χαρακτηριστικά των προϊόντων και των υπηρεσιών της, καθώς και να αναλύσει 
επαρκώς τον ανταγωνισμό. (Griffin & Pustay, 2010; Χατζηδημητρίου, 2003). 
5. Κατ’ επέκταση του προηγούμενου πλεονεκτήματος, οι εξαγωγές δίνουν την 
ευκαιρία στην επιχείρηση να διερευνήσει την ανταγωνιστικότητα των προϊόντων και 
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των υπηρεσιών της στη νέα αγορά, την αποδοχή τους από τους τοπικούς καταναλωτές, 
όπως και τις δυνατότητες της, πριν αποφασίσει να προχωρήσει να επεκταθεί και 
παραγωγικά στη χώρα αυτή (Χατζηδημητρίου, 2003).  
6. Μέσω των εξαγωγών, αυξάνονται οι πωλήσεις και τα κέρδη της επιχείρησης, καθώς 
πλέον τα προϊόντα της πωλούνται σε νέες αγορές και δεν περιορίζονται στην εγχώρια 
αγορά (UKEssays, 2018).  
 
1.5.2. Μειονεκτήματα Εξαγωγών 
 
Τα κυριότερα μειονεκτήματα που απορρέουν από την άσκηση εξαγωγικής 
δραστηριότητας από μία επιχείρηση είναι τα εξής: 
 
1. Οι εξαγωγές συνεπάγονται επιπρόσθετο κόστος για την προώθηση και τη διακίνηση 
των εξαγόμενων προϊόντων προς τις ξένες αγορές, τα οποία αυξάνουν και την τιμή των 
προϊόντων. Ως επακόλουθο, αυξάνονται οι τιμές των προϊόντων επηρεάζοντας 
αρνητικά την ανταγωνιστικότητα τους (Χατζηδημητρίου, 2003) 
2. Οι εξαγωγές είναι ευάλωτες στους άμεσους και έμμεσους περιορισμούς και 
φραγμούς που θέτουν πολλές εθνικές κυβερνήσεις στα εισαγόμενα προϊόντα. 
Παράδειγμα τέτοιων περιορισμών και εμποδίων είναι οι δασμοί, οι ποσοστώσεις, τα 
αυστηρά πρότυπα και προδιαγραφές (Χατζηδημητρίου, 2003; Griffin & Pustay, 2010; 
UKEssays, 2018). 
3. Ορισμένα προϊόντα απαιτούν την παροχή υπηρεσιών και υποστήριξης από τον 
πωλητή προς τον αγοραστή και μετά την πώληση τους (“after sales service”). Στην 
περίπτωση δε που τα προϊόντα αυτά είναι και εξαγόμενα, τότε η παροχή αξιόπιστων και 
αποτελεσματικών υπηρεσιών υποστήριξης είναι πιο δύσκολη και απαιτεί υψηλότερο 
κόστος (Χατζηδημητρίου, 2003). 
4. Η επιχείρηση δεν έχει άμεση επαφή με τις αγορές στις οποίες εξάγει τα προϊόντα 
της, γεγονός που συνεπάγεται την αργή και ίσως ελλιπή πληροφόρησή της πάνω σε 
θέματα όπως ο ανταγωνισμός και οι απαιτήσεις των αλλοδαπών καταναλωτών, με 
αποτέλεσμα την καθυστερημένη αντίδραση της σε σημαντικά ζητήματα. Το φαινόμενο 
αυτό είναι ακόμη πιο έντονο στις έμμεσες εξαγωγές. (Χατζηδημητρίου, 2003; 
UKEssays, 2018). 
5. Σε πολλές χώρες, η πνευματική ιδιοκτησία δεν προστατεύεται επαρκώς από την 
εθνική/τοπική κυβέρνηση, ακόμα και αν υπάρχει η σχετική νομοθεσία, με αποτέλεσμα 
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κάποια επώνυμα προϊόντα ή προϊόντα υψηλής τεχνολογίας να χρησιμοποιούνται με μη 
νόμιμους τρόπους (Χατζηδημητρίου, 2003). 
6. Στην περίπτωση των έμμεσων εξαγωγών, μπορεί να προκύψουν πιθανές 
συγκρούσεις με τους διανομείς και τους πράκτορες, οι οποίοι εκ των πραγμάτων δίνουν 
περισσότερη βαρύτητα στην τιμή του προϊόντος και όχι στις μακροπρόθεσμες 
συνεργασίες (Griffin & Pustay, 2010). 
7. Η διαχείριση των εξαγωγών αποτελεί μια αρκετά πολύπλοκη και επίπονη 
διαδικασία η οποία ενέχει πολλούς κινδύνους και δυσκολίες. Το μειονέκτημα αυτό 
αποτελεί ταυτόχρονα και ένα πολύ σημαντικό εξαγωγικό εμπόδιο το οποίο καλούνται 
οι επιχειρήσεις να υποσκελίσουν προκειμένου να συνεχίσουν με επιτυχία τις 
εξαγωγικές τους δραστηριότητες (Griffin&Pustay, 2010; Χατζηδημητρίου, 2003). 
Συμπερασματικά, οι επιχειρήσεις που θα καταφέρουν να εκμεταλλευθούν σωστά τα 
πλεονεκτήματα του εξαγωγικού εμπορίου και να μετριάσουν ή και να εξαλείψουν τις 
αρνητικές συνέπειες αυτού, θα έχουν αποκτήσει ένα σημαντικό πλεονέκτημα έναντι 
των ανταγωνιστών τους αυξάνοντας τις πιθανότητες για επιτυχή έκβαση του 
εξαγωγικού τους εγχειρήματος. 
 
1.6.Ανακεφαλαίωση – Σύνοψη Κεφαλαίου 
 
Τα τελευταία χρόνια ειδικότερα, τόσο στην Ελλάδα όσο και διεθνώς, η εξαγωγική 
δραστηριότητα αποτελεί μια πολύ σημαντική πρωτοβουλία για την ανάπτυξη των 
μικρών και μεσαίων επιχειρήσεων. Επιπλέον, για πολλές επιχειρήσεις οι εξαγωγές 
αποτελούν επιλογή ζωτικής σημασίας για τη λειτουργία ή ακόμη και την επιβίωσή τους.  
Η ιδιαίτερη βαρύτητα των εξαγωγών έχει ευρέως αναγνωριστεί από τις κυβερνήσεις 
πολλών ανεπτυγμένων κρατών και τις έχουν θέσει υψηλά στις προτεραιότητές τους 
(Seringhaus, 1993). Τα οφέλη που προκύπτουν από το εξαγωγικό εμπόριο είναι πολλά, 
τόσο για τις επιχειρήσεις όσο και για τις χώρες. Ωστόσο, η ενασχόληση με το 
εξαγωγικό εμπόριο είναι ιδιαίτερα πολύπλοκη διαδικασία και ενέχει περισσότερους 
εμπορικούς κινδύνους, σε σύγκριση με το εγχώριο εμπόριο (Χατζηδημητρίου, 2003). 
Υπάρχουν δύο μεγάλες κατηγορίες τρόπου άσκησης εξαγωγών, οι άμεσες και οι 
έμμεσες. Κάθε μία εξ αυτών περιλαμβάνει μια σειρά μεθόδων, οι οποίες συνεπάγονται 
πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα. Η ορθή κατανόηση όλων αυτών είναι κρίσιμης 
σημασίας για την επιτυχία της εξαγωγικής δραστηριότητας μιας επιχείρησης. 
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Κεφάλαιο 2ο: Διαδίκτυο, Παραδοσιακό και Ψηφιακό Marketing  
 
2.1. Εισαγωγή 
 
Είναι γνωστό πως οι αποφάσεις των επιχειρήσεων για κάθε τομέα λειτουργίας τους 
μπορούν να επηρεάσουν θετικά ή αρνητικά την ανάπτυξη τους. Το ίδιο ισχύει σχετικά 
και με την στρατηγική μάρκετινγκ (marketing) που ακολουθούν (William et al., 2002), 
χωρίς όμως αυτό να είναι μια εύκολη διαδικασία σε ένα περιβάλλον το οποίο συνεχώς 
μεταβάλλεται (Kotler & Keller, 2016). Από το παρελθόν μέχρι σήμερα, το μάρκετινγκ 
ως επιστήμη και εργαλείο έχει εξελιχθεί σημαντικά, τόσο σε σχέση με τα μέσα που 
χρησιμοποιεί, όσο και με τις μεθοδολογίες που εφαρμόζουν οι επιχειρήσεις. 
Η εποχή που διανύουμε χαρακτηρίζεται από πολλούς ως η «εποχή της πληροφορίας» 
ή της «ψηφιακής επανάστασης», καθώς έχουν επέλθει σαρωτικές μεταβολές στον 
τρόπο και τα μέσα επικοινωνίας, ως αποτέλεσμα των εξελίξεων στους τομείς της 
Τεχνολογίας της Πληροφορίας και των Επικοινωνιών (Βλαχοπούλου & Δημητριάδης, 
2014; Ζιγκιρίδης & Λελεδάκης, 2008). Αυτές οι μεταβολές έχουν επαναπροσδιορίσει 
τον τρόπο άσκησης της πλειοψηφίας των ανθρώπινων δραστηριοτήτων και φυσικά του 
ίδιου του marketing. Έχει επαναπροσδιοριστεί η έννοια του χώρου και της απόστασης, 
ο τρόπος επικοινωνίας, οι τρόποι και τα μέσα ενημέρωσης, ακόμη και οι μέθοδοι και οι 
χώροι αγοραπωλησίας των προϊόντων και υπηρεσιών. Πλέον, οι άνθρωποι μπορούν να 
ανταλλάσσουν και να μεταφέρουν πληροφορίες ελεύθερα χωρίς σχεδόν κανένα 
περιορισμό και να έχουν εύκολη και άμεση πρόσβαση σε γνώσεις, που κάποτε ήταν 
ίσως αδύνατο να αποκτήσουν (French & Shim, 2016; Kotler & Keller, 2016). 
Όλες αυτές οι μεταβολές φυσικά δε θα μπορούσαν να μην επηρεάσουν και τον τρόπο 
δραστηριοποίησης των επιχειρήσεων παγκοσμίως. Σε μεγαλύτερο ή μικρότερο βαθμό, 
και ανάλογα με τον βαθμό «επικράτησης» του διαδικτύου σε μία χώρα, οι μέθοδοι που 
ακολουθούν οι επιχειρήσεις έχουν μεταβληθεί.  
 
2.2. Ο Ρόλος του Διαδικτύου Σήμερα 
 
Το διαδίκτυο (internet), βασικός παράγοντας όλων των μεταβολών που 
προαναφέρθηκαν, ξεκίνησε να χρησιμοποιείται ευρέως στα μέσα της δεκαετίας του 
1990. Την περίοδο εκείνη πιθανώς κανείς να μη μπορούσε να προβλέψει τον τεράστιο 
αντίκτυπο που θα είχε μελλοντικά η χρήση του στην καθημερινή ζωή των ανθρώπων. 
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Σήμερα έχει παρεισφρήσει τόσο έντονα στις ζωές των ανθρώπων, που όλοι μιλούν για 
έναν «ψηφιακό κόσμο». 
 Το διαδίκτυο ορίζεται ως ένα παγκόσμιο δίκτυο επικοινωνίας, εντός του οποίου 
επιτρέπεται η ανταλλαγή δεδομένων μεταξύ οποιουδήποτε διασυνδεδεμένου 
υπολογιστή (Abbate, 2017). Η βασικότερη διαφορά του από τα υπόλοιπα μέσα 
ενημέρωσης έγκειται στην αμεσότητα της επικοινωνίας καθώς και στην δυνατότητα 
αμφίδρομης επικοινωνίας μεταξύ των χρηστών του (Apuke, 2016; Johannessen, 2015).  
Σύμφωνα με τις τελευταίες στατιστικές μετρήσεις του παγκόσμιου οργανισμού 
Internet World Stats (2019), οι χρήστες του διαδικτύου για το 2019 ανέρχονται σε 
περίπου 4,3 δις παγκοσμίως. Ο αριθμός αυτός είναι από μόνος του σημαντική ένδειξη 
της σημασίας του διαδικτύου σήμερα, καθώς έχει πρόσβαση σε αυτό περισσότερο από 
το μισό του παγκόσμιου πληθυσμού. Μάλιστα, σύμφωνα με τον ίδιο οργανισμό, η 
διείσδυση του διαδικτύου στις χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης αγγίζει περισσότερο από 
το 90% του συνολικού πληθυσμού (Internet World Stats, 2019).  
Επακόλουθο της διείσδυσης του internet στις ζωές των ανθρώπων ήταν και η αλλαγή 
στάσης από πλευράς των μέσων μαζικής ενημέρωσης. Η ενσωμάτωσή του στον τρόπο 
λειτουργίας τους ήταν υποχρεωτική για όσα από αυτά επιθυμούσαν να επιβιώσουν στην 
σύγχρονη πραγματικότητα. Η τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τα περιοδικά ή οι εφημερίδες 
απέκτησαν και ψηφιακή online παρουσία, προκειμένου να προσαρμοστούν στις 
απαιτήσεις των καταναλωτών και άρχισαν να χρησιμοποιούν νέα κανάλια μετάδοσης 
των πληροφοριών για την αποθήκευση, την αναπαραγωγή και την επεξεργασία 
δεδομένων μέσω του διαδικτύου (Olusola & Moturayo, 2015). 
Λαμβάνοντας όλα αυτά υπόψη, είναι εύκολα κατανοητό πως το διαδίκτυο και 
γενικότερα οι νέες τεχνολογίες διαδραματίζουν ιδιαίτερα σημαντικό ρόλο σχεδόν σε 
κάθε πτυχή της ανθρώπινης ζωής. Δε θα μπορούσε να μείνει ανεπηρέαστη και η 
λειτουργία των επιχειρήσεων, μέριμνα των οποίων ουσιαστικά είναι να ικανοποιούν τις 
ανάγκες των πελατών τους και να προσαρμόζονται σε αυτές.  
Η αμεσότητα του διαδικτύου και η αυξημένη χρησιμοποίηση του από χρήστες κάθε 
ηλικίας, το έχει καταστήσει αναπόσπαστο κομμάτι της στρατηγικής Μάρκετινγκ των 
σύγχρονων επιχειρήσεων καθώς και της συνολικής επιχειρηματικής στρατηγικής 
(Srinivasan et al., 2016). Οι επιχειρήσεις που θέλουν να επιβιώσουν και να 
αναπτυχθούν στο σημερινό ανταγωνιστικό περιβάλλον πρέπει συνεχώς να αναζητούν 
νέες μεθόδους, τεχνικές και εργαλεία, με στόχο να προσελκύσουν νέους πιθανούς 
πελάτες, να τους παρέχουν τις απαραίτητες πληροφορίες, να δημιουργήσουν σχέσεις 
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εμπιστοσύνης και να πουλήσουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους (Lamberton & 
Stephen, 2016), τόσο σε εγχώριο, όσο και σε διεθνές επίπεδο (Horbal et al., 2017; Ball 
et al., 2012). Η χρήση του Internet τις βοηθά σε αυτή τη διαδικασία, με μία πιο 
δομημένη, εύκολη και αποτελεσματική διαχείριση των πληροφοριών και συνεπώς με 
την ταχύτερη απόκριση και προσαρμογή στις μεταβαλλόμενες απαιτήσεις της αγοράς. 
Το digital marketing είναι το «εργαλείο» που βοηθά τις επιχειρήσεις να επιτύχουν σε 
όλες τις προαναφερθέντες δραστηριότητες στον σημερινό «ψηφιακό κόσμο» (Ištvanić 
et al., 2017). 
 
2.3. Το Παραδοσιακό Marketing και η Εξέλιξη του 
 
Στη διεθνή πρακτική γίνεται συχνά διαχωρισμός μεταξύ του «παραδοσιακού» ή 
«φυσικού»  και «ψηφιακού» μάρκετινγκ.  Για πολλούς, το δεύτερο θεωρείται η εξέλιξη 
και το συμπληρωματικό του πρώτου (Royle & Laing, 2014). Πριν προχωρήσουμε όμως 
στην περιγραφή και ανάλυση του digital marketing, θα πρέπει να γίνει πρώτα μία 
συνοπτική αναφορά στην έννοια του Marketing με την «παραδοσιακή» έννοια του 
όρου, όπως ήταν γνωστή έως σήμερα. 
Το Μάρκετινγκ φαίνεται να εμφανίστηκε για πρώτη φορά ως επιστημονικός κλάδος 
στα τέλη της δεκαετίας του 1940 (White, 2010), ενώ ως επιχειρηματική πρακτική 
φαίνεται να υφίσταται από την απαρχή των εμπορικών συναλλαγών.  
Οι ορισμοί γύρω από το marketing ποικίλουν και δυστυχώς ακόμη και σήμερα πολλοί 
ταυτίζουν την έννοια ή τη λέξη με κάποια επιμέρους στοιχεία του, όπως αυτό της 
προώθησης και διαφήμισης. Σύμφωνα με τους Kotler & Armstrong (2010), το 
μάρκετινγκ είναι η διαδικασία με την οποία οι επιχειρήσεις δημιουργούν αξία για τους 
πελάτες χτίζοντας παράλληλα ισχυρές σχέσεις μαζί τους, προκειμένου να αποκομίσουν 
ανταποδοτική αξία από αυτούς. Ένας άλλος ορισμός αναφέρεται στο μάρκετινγκ ως το 
σύνολο των θεσμών  και των διαδικασιών δημιουργίας, επικοινωνίας, παράδοσης και 
ανταλλαγής προσφορών που έχουν αξία για τους πελάτες της επιχείρησης, τους 
καταναλωτές και γενικότερα την κοινωνία (American Μarketing Αssociation, 2013). 
Σύμφωνα με τον  ορισμό που δίνεται από το Βρετανικό Ινστιτούτο Μάρκετινγκ 
(Chartered Institute of Marketing), το μάρκετινγκ αποτελεί μία διοικητική διαδικασία 
για τον προσδιορισμό, την πρόβλεψη και την ικανοποίηση των απαιτήσεων των 
πελατών με κάποιο κέρδος για την επιχείρηση (Cim.co.uk, 2019). Τέλος, κατά τους 
Fahy & Jobber (2012, σ. 29), το σύγχρονο μάρκετινγκ μπορεί να οριστεί ως «η 
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υλοποίηση των εταιρικών στόχων μέσω της κάλυψης και υπέρβασης των αναγκών των 
πελατών καλύτερα απ’ότι ο ανταγωνισμός». Η πληθώρα των ορισμών που έχουν δοθεί 
υποδηλώνει ότι η έννοια του Μάρκετινγκ είναι πολύ ευρεία για να ενταχθεί στα πλαίσια 
ενός μόνο ορισμού. 
Μέχρι και σήμερα, ο όρος του «Μάρκετινγκ» δεν έχει αποδοθεί επακριβώς στα 
ελληνικά, γεγονός που ενισχύει περαιτέρω την σύγχυση και την αμφισημία γύρω από 
αυτήν. Κατά καιρούς έχουν δοθεί όροι όπως «αγοραλογία», «αγοραγνωσία» και άλλοι 
συναφείς, προκειμένου να προσδιορίσουν την έννοια με μία λέξη, όμως δεν μπορούν να 
αποδώσουν επαρκώς το σύνολο του περιεχομένου της. Για το λόγο αυτό, ακόμη και στα 
ελληνικά, συνεχίζει να γίνεται χρήση της λέξης μάρκετινγκ (Ζιγκιρίδης & Λελεδάκης, 
2008).  
Αξίζει να σημειωθεί εδώ πως το σημαντικότερο είναι πως το μάρκετινγκ είναι μια 
δυναμική και μεταβαλλόμενη έννοια, που προσαρμόζεται όσο αλλάζουν και οι ανάγκες 
των ανθρώπων, απαιτώντας από τις εταιρίες να εντοπίζουν και να ανταποκρίνονται σε 
αυτές τις αλλαγές (Chaffey & Smith, 2013). 
 
2.3.1 Το Μίγμα Marketing 
 
Το μίγμα μάρκετινγκ (marketing mix) αφορά στις βασικές δραστηριότητες του 
μάρκετινγκ, οι οποίες περιστρέφονται γύρω από τέσσερις μεταβλητές. Οι μεταβλητές 
αυτές είναι γνωστά ως «4P» και προκύπτουν από τα αρχικά των τεσσάρων αγγλικών 
όρων Product, Price, Place και Promotion. Τα στοιχεία του μίγματος μάρκετινγκ 
μπορούν να αλλάξουν την ανταγωνιστική θέση μιας επιχείρησης με σκοπό την 
απόκτηση πλεονεκτήματος έναντι των άλλων επιχειρήσεων (Grönroos C., 1994).  
 
1. Προϊόν (“Product”) 
Το προϊόν αποτελεί τον βασικό άξονα στον οποίο στηρίζεται η επιχείρηση και με 
βάση αυτό αναπτύσσονται στη συνέχεια οι στρατηγικές Μάρκετινγκ. Μπορεί να είναι 
υλικό ή άυλο και ο καθορισμός των χαρακτηριστικών του, που προηγείται όλων των 
δράσεων μιας επιχείρησης, πρέπει να είναι όσο το δυνατόν πιο συγκεκριμένος και 
σαφής (Αυλωνίτης, Λυμπερόπουλος και Τζαναβάρας, 2010;  Τζωρτζάκης και 
Τζωρτζάκη, 2008). Είναι κάτι περισσότερο από ένα απλό σύνολο απτών 
χαρακτηριστικών, καθώς αποτελεί μια πολύπλοκη δέσμη οφελών που ικανοποιούν τις 
ανάγκες των πελατών (Ivy, 2008). 
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Η συγκεκριμένη μεταβλητή περιλαμβάνει: 
- Τα χαρακτηριστικά του προϊόντος/υπηρεσίας 
-  Τα πλεονεκτήματα και τις δυνατότητες του προϊόντος, οι οποίες μπορούν να 
εξυπηρετήσουν τις ανάγκες του πελάτη. 
- Τα οφέλη για τους πελάτες που θα το χρησιμοποιήσουν (Τζωρτζάκης και 
Τζωρτζάκη, 2008). 
 
2. Τιμή (“Price”) 
Η τιμή είναι η αξία ανταλλαγής ενός προϊόντος ή μία υπηρεσίας, δηλαδή η χρηματική 
αξία που έχουν τα προσόντα κατά την πραγματοποίηση της ανταλλαγής τους 
(Τζωρτζάκης και Τζωρτζάκη, 2008). Από την τιμή του προϊόντος εξαρτάται η επίτευξη 
κέρδους για την επιχείρηση. Η τιμολόγηση εξαρτάται τόσο από εσωτερικούς 
παράγοντες της επιχείρησης (στόχοι, δομή, χαρακτηριστικά προϊόντος, κλπ), όσο και 
από παράγοντες της αγοράς (ανταγωνισμός, οικονομικό και κοινωνικό περιβάλλον, 
κλπ). Είναι από τα πιο σημαντικά μέρη της διαπραγματευτικής δύναμης της 
επιχείρησης και επηρεάζει τις πωλήσεις και τα κέρδη της, ενώ οποιαδήποτε αλλαγή σε 
αυτή μπορεί να επιφέρει άμεσα είτε θετικές είτε αρνητικές συνέπειες ανάλογα με την 
αντίδραση των πελατών (Αυλωνίτης, Λυμπερόπουλος και Τζαναβάρας, 2010). Ως 
λειτουργία, αφορά τις αποφάσεις που θα ληφθούν από την επιχείρηση αναφορικά με το 
διαφορετικό εύρος τιμολόγησης των προϊόντων και τις αποφάσεις αυξομείωσης της 
τιμής, ανάλογα τις εκάστοτε συνθήκες (Fahy & Jobber, 2012). 
Η τιμολόγηση αποτελεί μία από τις σημαντικότερες λειτουργίες του μάρκετινγκ, που 
πρέπει να φέρουν εις πέρας τα στελέχη των επιχειρήσεων, προκειμένου να επιτευχθούν 
οι στόχοι τους. Οι παράγοντες που επηρεάζουν την τιμολογιακή πολιτική μιας 
επιχείρησης είναι οι πελάτες, το κράτος, τα κανάλια διανομής, οι ανταγωνιστές και το 
κόστος (Σκιαδάς και Μαρκάκης, 2001).  
 
3. Διάθεση ή Διανομή (“Place”) 
Η διανομή ως λειτουργία αφορά την διαδικασία της διανομής των προϊόντων ή των 
υπηρεσιών, δηλαδή όλες τις διαδικασίες και ενέργειες μέσω των οποίων τα αγαθά θα 
φτάσουν στους πελάτες ή τελικούς καταναλωτές (Fahy & Jobber, 2012). Οι Σκιαδάς και 
Μαρκάκης (2001, σελ. 99) ορίζουν την διανομή ενός προϊόντος ή μίας υπηρεσίας ως 
«το σύνολο λειτουργιών και δραστηριοτήτων που απαιτούνται για να μεταβιβαστεί το 
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προϊόν από τον παραγωγό στον πελάτη. Οι δραστηριότητες της διανομής περιλαμβάνουν 
τη μεταφορά και αποθήκευση των προϊόντων, όπως και τις συναλλαγές με τους πελάτες». 
Οι διάφορες λειτουργίες της διανομής πραγματοποιούνται μέσω των καναλιών 
διανομής. Οι επιχειρήσεις, οι ομάδες ή τα άτομα που παρεμβαίνουν στις λειτουργίες της 
διανομής ονομάζονται μέλη των καναλιών διανομής ή ενδιάμεσοι, και μπορεί να είναι 
αντιπρόσωποι, μεσίτες, διανομείς, χονδρέμποροι ή λιανοπωλητές (Σκιαδάς και 
Μαρκάκης, 2001; Αυλωνίτης, Λυμπερόπουλος και Τζαναβάρας, 2010). 
 
4. Προώθηση (“Promotion”) 
Η προώθηση αποτελεί το τέταρτο και τελευταίο στοιχείο μίγματος μάρκετινγκ ενός 
υλικού αγαθού, αντίθετα με τις υπηρεσίες και τα άυλα αγαθά, διαδραματίζοντας 
καθοριστικό ρόλο στη διαμόρφωση της εικόνας του, τη διαφοροποίηση του από τα 
ανταγωνιστικά προϊόντα και την αποδοχή του από τον πελάτη. Σύμφωνα με τους 
Σκιαδά και Μαρκάκη (2001, σελ. 89) η προώθηση είναι «κάθε μορφή επικοινωνίας που 
χρησιμοποιείται για να πληροφορήσει, να πείσει ή να υπενθυμίσει το κοινό για προϊόντα, 
υπηρεσίες ή ιδέες που προσφέρει μία επιχείρηση, ή μία ομάδα ή ένα άτομο». 
Οι ιδιαίτερα ανταγωνιστικές συνθήκες που επικρατούν σήμερα στις διεθνείς αγορές 
«υποχρεώνουν» τις επιχειρήσεις που επιθυμούν να επεκταθούν σε αυτές, να 
ακολουθήσουν συγκεκριμένες στρατηγικές προβολής και επικοινωνίας, ώστε να 
αποκτήσουν ένα πλεονέκτημα διαφοροποίησης, να διαμορφώσουν την εικόνα του 
προϊόντος (product awareness) και της επιχείρησής τους (brand awareness) και να 
δημιουργήσουν προϋποθέσεις πειθούς του πελάτη. 
Υπάρχουν πολλές επιλογές που μπορούν να αποτελέσουν τη στρατηγική επικοινωνίας 
και προβολής μίας επιχείρησης. Σε αυτές ανήκουν η διαφήμιση, οι προσωπικές 
πωλήσεις, οι προωθητικές ενέργειες πωλήσεων, η συμμετοχή σε διεθνείς εκθέσεις και 
εκδηλώσεις, οι χορηγίες και οι διεθνείς δημόσιες σχέσεις (Αυλωνίτης, Λυμπερόπουλος 
και Τζαναβάρας, 2010). 
Η συγκριμένη λειτουργία, στην οποία θα δοθεί μεγαλύτερη έμφαση στην παρούσα 
εργασία και στα επόμενα κεφάλαια, μπορεί να πραγματοποιείται εσωτερικά από το 
Τμήμα Μάρκετινγκ της επιχείρησης, είτε εξωτερικά από κάποια επιχείρηση που 
ειδικεύεται στον συγκεκριμένο τομέα. Τα μηνύματα προώθησης/προβολής των 
προϊόντων έχουν ως στόχο να ενημερώσουν τους πελάτες και τους τελικούς 
καταναλωτές για τα χαρακτηριστικά αυτών, δημιουργώντας ταυτόχρονα μία ευνοϊκή 
εντύπωση. 
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Οι εκάστοτε στόχοι της συγκεκριμένης λειτουργίας μάρκετινγκ συνδέονται άμεσα και 
με το στάδιο του κύκλου ζωής των προϊόντων/υπηρεσιών που προβάλλονται. Αν για 
παράδειγμα είναι προϊόντα νέας κυκλοφορίας, βασικός στόχος θα είναι η ενημέρωση 
του κοινού για την ύπαρξη τους και η ενθάρρυνση χρήσης/κατανάλωσης τους. 
Αντίστοιχα θα προσαρμοστούν και τα διάφορα μέσα προβολής και τα μηνύματα προς 
το κοινό, προκειμένου να πειστεί να προχωρήσει στην αγορά τους (Αυλωνίτης, 
Λυμπερόπουλος και Τζαναβάρας, 2010). 
 
Μεταβλητές Περιγραφή 
Προϊόν 
Ποικιλία, Ποιότητα, Σχεδιασμός, Χαρακτηριστικά, Ονομασία, 
Συσκευασία, Μέγεθος, Υπηρεσίες, Εγγύηση, Επιστροφή 
Τιμή 
Κατάλογος, Επίπεδο Τιμών, Εκπτώσεις, Δικαιώματα, Περίοδος 
Πληρωμής, Όροι Πίστωσης 
Διανομή 
Κανάλια, Γεωγραφική Κάλυψη, Συλλογές, Τοποθεσίες, Απογραφή, 
Μεταφορές, Εφοδιαστική Αλυσίδα 
Προώθηση 
Εκθέσεις, Διαφήμιση, Προσωπική Πώληση, Προώθηση Πωλήσεων, 
Δημόσιες Σχέσεις, Άμεσο Μάρκετινγκ 
Πίνακας 2.1. Πηγή: Kaur et al. (2015) 
 
Σύμφωνα με τον Ivy (2008), όταν αναφερόμαστε στις υπηρεσίες, χρησιμοποιείται το 
μοντέλο των 7P’s, το οποίο περιλαμβάνει τα παραπάνω και τα εξής τρία στοιχεία:  
People (Άνθρωποι), Process (Διαδικασία) και Physical Evidence (Φυσικά Στοιχεία). 
Το ορθό μίγμα επικοινωνίας θα πρέπει να απευθύνεται σε όσο το δυνατόν 
μεγαλύτερο φάσμα του πληθυσμού με διαφορετικούς στόχους κάθε φορά, ανάλογα το 
είδος του προϊόντος/υπηρεσίας και των αναγκών της επιχείρησης. Πιο συγκεκριμένα, 
σύμφωνα με τους Αυλωνίτη, Λυμπερόπουλο και Τζαναβάρα (2010) οι παράγοντες 
που επηρεάζουν το μίγμα επικοινωνίας είναι οι εξής: 
- Στόχοι επιχείρησης  
- Οικονομική ανάπτυξη χώρας/αγοράς 
- Διαθεσιμότητα μέσων 
- Πολιτιστικό περιβάλλον 
- Γλώσσα 
- Ανταγωνισμός 
- Νομικοί Περιορισμοί 
- Υποδομή καναλιών διανομής 
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Είναι σημαντικό να αναφερθεί εδώ πως υπάρχουν και σχέδια προβολής που σκοπό 
έχουν να προβάλουν την εικόνα της ίδιας της επιχείρησης, όταν είναι για παράδειγμα 
ακόμα νέα στο στόχο ή θέλει να ενισχύσει τη φήμη του brand της, ή όταν είναι 
ιδιαίτερα σημαντική στον κλάδο της, ή ακόμα και κοινωνικές δράσεις της. 
 
Κατά τους Τζωρτζάκη και Τζωρτζάκη (2008), βασική επιδίωξη του μάρκετινγκ είναι ο 
κατάλληλος συνδυασμός των παραπάνω μεταβλητών, με στόχο την μεγιστοποίηση του 
οφέλους της επιχείρησης. Ως εκ τούτου, το μίγμα μάρκετινγκ αποτελεί το βασικό 
εργαλείο εφαρμογής των στρατηγικών μάρκετινγκ, παραδοσιακού ή ψηφιακού, μίας 
επιχείρησης. 
 
2.4. Το Ψηφιακό Marketing 
 
Το «ψηφιακό marketing» (digital marketing) είναι γνωστό και ως «internet 
marketing», «online marketing» και «e-marketing». Στη διεθνή βιβλιογραφία και 
πρακτική γίνεται χρήση όλων αυτών των όρων. Ωστόσο, υπάρχουν μικρές διαφορές 
μεταξύ αυτών και λανθασμένα χρησιμοποιούνται ως συνώνυμοι. 
Το internet marketing συνεπάγεται την χρήση του διαδικτύου για την εφαρμογή και 
χρήση των εργαλείων marketing, ενώ το e-marketing περιλαμβάνει τα παραπάνω αλλά 
και εργαλεία τα οποία είναι ηλεκτρονικά μεν, αλλά δε χρειάζονται την σύνδεση online 
για να λειτουργήσουν. Το digital marketing περιλαμβάνει όλα τα ψηφιακά εργαλεία και 
μέσα, online ή μη, με τα οποία μπορούν να εφαρμοστούν οι στρατηγικές marketing 
(Chaffey, 2016). Για τον λόγο αυτό, γίνεται ολοένα και μεγαλύτερη χρήση αυτού του 
όρου, σε σύγκριση με τους υπόλοιπους και για αυτό επιλέχθηκε και η χρήση του στην 
παρούσα εργασία. 
 
2.4.1. Ορισμοί και Έννοια 
 
Πριν προχωρήσουμε στην περαιτέρω περιγραφή και ανάλυση του digital marketing, 
είναι σημαντικό να σημειωθεί ξανά πως η τεχνική αυτή δεν προέκυψε ως 
υποκατάστατο του παραδοσιακού marketing (Greenberg & Kates, 2013), αλλά ως 
«φυσική» του εξέλιξη λόγω της «ψηφιοποίησης» του παγκόσμιου γίγνεσθαι. Μάλιστα, 
οι Royle & Laing (2014) υποστηρίζουν πως δημιουργήθηκε ως συμπληρωματικό 
εργαλείο για το σχεδιασμό της συνολικότερης στρατηγικής Μάρκετινγκ που σχεδιάζει 
και εφαρμόζει μία επιχείρηση. 
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Σύμφωνα με το Ινστιτούτο Ψηφιακού Μάρκετινγκ (Digital Marketing Institute), το 
ψηφιακό μάρκετινγκ ορίζεται ως «η χρήση ψηφιακών τεχνολογιών για τη δημιουργία 
μιας ολοκληρωμένης, στοχευμένης και μετρήσιμης πρακτικής, η οποία βοηθά στην 
απόκτηση και στη διατήρηση πελατών, ενώ παράλληλα δημιουργείται μια βαθύτερη 
σχέση μαζί τους» (Wymbs, 2011).  
Οι Kotler & Armstrong (2010) ορίζουν το digital marketing ως μία μορφή άμεσου 
μάρκετινγκ που συνδέει τις επιχειρήσεις με τους πελάτες ηλεκτρονικά, κάνοντας χρήση 
νέων τεχνολογιών, όπως τα κοινωνικά δίκτυα, το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο, τα 
ιστολόγια (blogs), τις κινητές συσκευές και τις ιστοσελίδες, ενώ σύμφωνα με τους 
Chaffey και Chadwick (2012) το digital marketing είναι απλώς η επίτευξη των στόχων 
μάρκετινγκ με την εφαρμογή ψηφιακών τεχνολογιών και μέσων (Chaffey, 2018).  
Στη διεθνή και ελληνική βιβλιογραφία έχουν δοθεί κατά καιρούς διάφοροι ορισμοί για 
το ψηφιακό μάρκετινγκ. 
Σύμφωνα με τον Damian (2014), το digital marketing είναι το marketing προϊόντων ή 
υπηρεσιών που χρησιμοποιεί ψηφιακές τεχνολογίες, κυρίως στο διαδίκτυο, αλλά και 
οποιοδήποτε άλλο ψηφιακό μέσο. Αντίστοιχα, η Βλαχοπούλου (2003) έχει υποστηρίζει 
πως το ψηφιακό μάρκετινγκ αναφέρεται στη χρήση οποιασδήποτε τεχνολογίας για την 
επίτευξη των στόχων μάρκετινγκ. 
Στα πλαίσια του digital marketing εντάσσεται οποιαδήποτε μορφή επικοινωνίας, 
διαδραστική ή μη, που αναπτύσσεται μεταξύ μίας επιχείρησης και των πελατών της με 
τη χρήση ψηφιακών μέσων (Sathya, 2015). Επιπλέον, περιλαμβάνει και τις άμεσες 
έννοιες του παραδοσιακού μάρκετινγκ, το οποίο αντιμετωπίζει τους πελάτες ως άτομα 
και καθορίζεται όχι μόνο από τα ατομικά χαρακτηριστικά τους, αλλά και από το πώς 
συμπεριφέρονται και αλληλοεπιδρούν εκείνα (Deighton, 1996). 
Αντίστοιχοι είναι και οι ορισμοί που δίνονται στη διεθνή πρακτική από επιφανή 
πρόσωπα (“digital marketing gurus”) του τομέα παγκοσμίως. Ο Neil Patel (2019) ορίζει 
το digital marketing ως οποιαδήποτε μορφής στρατηγική μάρκετινγκ για προϊόντα και 
υπηρεσίες που περιλαμβάνει ηλεκτρονικές συσκευές. Η Alexander (2019) επεκτείνει 
αυτό τον ορισμό, αναφέροντας πως με το digital marketing οι επιχειρήσεις 
εκμεταλλεύονται ψηφιακά κανάλια, όπως μηχανές αναζήτησης (search engines), 
κοινωνικά δίκτυα (social media), ηλεκτρονικό ταχυδρομείο (emails) και άλλους 
ιστότοπους (websites) για να «συνδεθούν» με τρέχοντες και υποψήφιους πελάτες. 
Συμπερασματικά, το digital marketing περιλαμβάνει όλες εκείνες τις ψηφιακές 
ενέργειες και εργαλεία marketing που χρησιμοποιούνται για την προβολή και 
27 
προώθηση των προϊόντος ή των υπηρεσιών μέσω της τεχνολογίας. Λόγω της φύσης του 
και της αλληλεξάρτησής του από τις νέες τεχνολογίες, αποτελεί μία συνεχώς 
εξελισσόμενη και αναπτυσσόμενη πρακτική. Τέλος, το digital marketing είναι 
σημαντικός αρωγός για τη διεθνοποίηση μιας σύγχρονης επιχείρησης (Ball et al., 2012), 
όπως θα δούμε αναλυτικότερα και στα επόμενα κεφάλαια. 
 
2.4.2 To Ψηφιακό Μίγμα Marketing 
 
Όπως προαναφέρθηκε, το μίγμα μάρκετινγκ χρησιμοποιείται από την επιχείρηση, με 
σκοπό να εφαρμόσει τη στρατηγική του μάρκετινγκ που έχει σχεδιάσει. Ο όρος μίγμα 
είναι σημαντικός διότι όλα στοιχεία του θα πρέπει να χρησιμοποιηθούν έτσι, ώστε να 
υπάρχει ένα αρμονικό αποτέλεσμα για την επίτευξη του επιθυμητού αποτελέσματος. 
Σε αντίθεση με τον φυσικό κόσμο, στην εικονική αγορά τα τέσσερα βασικά στοιχεία 
του μίγματος μάρκετινγκ (προϊόν, τιμή, διανομή και προώθηση) είναι συχνά 
αλληλένδετα και δε διαχωρίζεται το ένα από το άλλο.  
Στην περίπτωση του ψηφιακού μίγματος μάρκετινγκ, τα βασικά στοιχεία 
τροποποιούνται κυρίως ως προς τον τρόπο που θα πραγματοποιηθούν. Πιο 
συγκεκριμένα, σύμφωνα με τους Τζωρτζάκη και Τζωρτζάκη (2008), το διαδίκτυο 
επιδρά στα 4 βασικά στοιχεία του μίγματος μάρκετινγκ ως εξής: 
 
1. Προϊόν 
Τα χαρακτηριστικά του προϊόντος, η εξυπηρέτηση των πελατών μετά την αγορά του 
προϊόντος (after-sales support), καθώς και τα διάφορα εμπορικά σήματα μπορούν να 
μεταβάλλονται σχετικά εύκολα, ανάλογα με τις ανάγκες της επιχείρησης. Στην 
διαδικτυακή αγορά είναι ακόμη πιο σημαντική η διαφοροποίηση του προϊόντος, καθώς 
ο ανταγωνισμός είναι υψηλός και οι τιμές των προϊόντων δέχονται μεγάλη πίεση. Η 
πρακτική δείχνει πως όσο μεγαλύτερη είναι η διαφοροποίηση του προϊόντος/υπηρεσίας, 
τόσο μεγαλύτερη είναι και η πιθανότητα δημιουργίας ενός «πιστού» αγοραστικού 
κοινού (brand loyalty).  
Μέσα από το διαδίκτυο ο κύκλος ζωής του προϊόντος εξελίσσεται γρηγορότερα με 
αποτέλεσμα το προϊόν ή υπηρεσία να προσαρμόζεται καλύτερα στις ανάγκες του 
πελάτη εφόσον απορροφάται και καταναλώνεται πιο γρήγορα (Avlonitis και Karayanni, 
2000). Αυτό συνεπάγεται βέβαια πως ο κύκλος ζωής των προϊόντων γίνεται πιο 
σύντομος. 
28 
2. Τιμή 
Οι στρατηγικές τιμολόγησης στο ψηφιακό μάρκετινγκ είναι παρόμοιες με αυτές του 
παραδοσιακού. Ωστόσο, το διαδίκτυο επηρεάζει σημαντικά την διακύμανση και 
διαμόρφωση των τιμών των αγαθών και υπηρεσιών. 
Δύο είναι οι κύριες στρατηγικές: α) Η εισαγωγή του προϊόντος στην αγορά με μία 
χαμηλή τιμή, που έχει στόχο να κερδίσει η επιχείρηση όσο το δυνατόν μεγαλύτερο 
μερίδιο στην αγορά. Θεωρείται η καταλληλότερη μέθοδος καθώς το καταναλωτικό 
κοινό στην online αγορά επηρεάζεται ιδιαίτερα από το ύψος των τιμών, αφού έχει και 
τη δυνατότητα να συγκρίνει πολύ ευκολότερα τις τιμές από διαφορετικές επιχειρήσεις 
(Wilson & Abel, 2002). β) Τιμολόγηση «αρχηγού» (“Follow-the-leader Pricing”), η 
οποία αφορά τις περιπτώσεις που το προϊόν είναι μοναδικό ή έντονα διαφοροποιημένο 
και η επιχείρηση δεν έχει ανταγωνιστές ή έχει αποκτήσει «πιστό» πελατολόγιο. 
 
3. Διανομή 
Με το digital marketing δόθηκε η δυνατότητα στις επιχειρήσεις να ξεφύγουν από τα 
στενά όρια των χωρών τους, να απευθυνθούν σε νέες αγορές και να δραστηριοποιηθούν 
διεθνώς. Όπως είναι κατανοητό, το digital marketing στην περίπτωση των υλικών 
προϊόντων, δεν επηρεάζει ιδιαίτερα πτυχές όπως αποθήκευση, διανομή ή μεταφορά, 
αλλά κυρίως τον τρόπο διεκπεραίωσης και διαχείρισης αυτών (π.χ. ERPs), καθώς 
φυσικά και τις πωλήσεις. Για την πλειοψηφία των περιπτώσεων του ηλεκτρονικού 
εμπορίου (e-shops) που περιλαμβάνουν οποιαδήποτε μορφή συναλλακτικής 
αλληλεπίδρασης μέσω του διαδικτύου, το website λειτουργεί ως ο μετρητής, το γραφείο 
υποστήριξης και το σημείο πώλησης όπου πραγματοποιείται η πραγματική εμπορική ή 
μη εμπορική συναλλαγή (Κωνσταντινίδης, 2002). Στην περίπτωση υπηρεσιών ή άυλων 
προϊόντων (π.χ. λογισμικά, μουσική), το στοιχείο της διανομής επηρεάζεται πιο έντονα, 
καθώς μπορεί να αλλάξει τον τρόπο αποθήκευσης, διανομής και μεταφοράς αυτών (π.χ. 
αποθήκευση και διανομή μέσω cloud). 
 
4. Προώθηση 
Η προώθηση/προβολή είναι το στοιχείο του μίγματος μάρκετινγκ το οποίο 
επηρεάστηκε εντονότερα από όλα. Σε αυτό το στοιχείο θα δοθεί και η μεγαλύτερη 
έμφαση στα επόμενα δύο κεφάλαια, τα οποία αφορούν τα εργαλεία προώθησης και 
προβολής του digital marketing, καθώς και τον τρόπο που μπορεί να επηρεάζουν την 
εξαγωγική δραστηριότητα των επιχειρήσεων. 
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Το διαδίκτυο αποτελεί ένα νέο κανάλι επικοινωνίας, μέσω του οποίου ενημερώνεται 
το καταναλωτικό κοινό για τα οφέλη των προϊόντων ή των υπηρεσιών και λαμβάνει 
αποφάσεις σχετικά με την πραγματοποίηση αγορών. Όπως προαναφέρθηκε, προσφέρει 
την άμεση δυνατότητα εύρεσης και σύγκρισης διαφορετικών προϊόντων ή ίδιων 
προϊόντων από διαφορετικούς προμηθευτές (Wilson & Abel, 2002).  
Η ψηφιακή προώθηση και προβολή μπορεί να επιτευχθεί μέσω διαφόρων καναλιών 
και μέσων, όπως για παράδειγμα τα κοινωνικά μέσα δικτύωσης (social media 
marketing), e-mail marketing, ιστοσελίδα (website) ή ηλεκτρονικό κατάστημα (e-shop), 
διαφήμιση pay-per-click, κ.ά., οι οποίες βοηθούν την εταιρία να προσελκύσει νέους 
πελάτες και να διατηρήσει τους υπάρχοντες, να ενισχύσει το brand name της και να 
αυξήσει τις πωλήσεις της. Όλα τα παραπάνω εργαλεία θα παρουσιαστούν διεξοδικά στο 
επόμενο κεφάλαιο. 
Πέραν της παραπάνω προσέγγισης, όπου παρουσιάστηκε το διαφοροποιημένο μίγμα 
μάρκετινγκ, επηρεασμένο και προσαρμοσμένο στην ψηφιακή εποχή, υπάρχει και μία 
άλλη ενδιαφέρουσα προσέγγιση, η οποία αναπτύχθηκε από τον Lauterborn (1990). 
Πρακτικά, ο Lauterborn αντιστοίχησε τα 4Ps των επιχειρήσεων με τα 4Cs των πελατών: 
Customer Solution (Λύση Πελάτη), Customer Cost (Κόστος Πελάτη), Communication 
(Επικοινωνία) και Convenience (Ευκολία). Παρακάτω, παρουσιάζεται το ψηφιακό 
μίγμα μάρκετινγκ με βάση αυτή την προσέγγιση, όπως το διατύπωσαν οι Kaur et al. 
(2015): 
 
Στοιχεία Ψηφιακού Μίγματος 
Μάρκετινγκ 
Περιγραφή 
Λύση Πελάτη 
Βελτιωμένα προϊόντα, υπηρεσίες και ιδέες που οι 
πελάτες είναι πρόθυμοι να αγοράσουν 
Κόστος Πελάτη 
Βελτιωμένη τιμή, (οι πελάτες είναι πρόθυμοι να 
δεχτούν μεγαλύτερο κόστος για τα προϊόντα, 
υπηρεσίες και ιδέες που προσφέρουν υψηλότερη 
προστιθέμενη αξία)  
Επικοινωνία 
Βελτιωμένη προώθηση, δηλαδή στοχευμένη 
επικοινωνία σε πραγματικό χρόνο με τους πελάτες 
Ευκολία 
Βελτιωμένη τοποθεσία, καθώς μέσω του διαδικτύου 
διευκολύνεται η χρήση καναλιών πολλαπλής διανομής 
με βάση τις προτιμήσεις των πελατών 
Πίνακας 2.2. Πηγή: Kaur et al. (2015) 
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Ο Κωνσταντινίδης (2002) ανέπτυξε ένα μοντέλο ψηφιακού μίγματος μάρκετινγκ, στο 
οποίο συνδύασε τα κλασικά «4P» με τα «4C» που αναφέρθηκαν προηγουμένως. 
Πρόκειται για το ψηφιακό μίγμα μάρκετινγκ στο διαδίκτυο «4S», μια εναλλακτική 
μέθοδο για τη διαχείριση των δραστηριοτήτων μάρκετινγκ μέσω του διαδικτύου. Τα 
τέσσερα στοιχεία από τα οποία αποτελείται είναι: Scope (Πεδίο εφαρμογής), Site 
(Ιστοσελίδα), Synergy (Συνέργεια) και System (Σύστημα). 
Ο παρακάτω πίνακας απεικονίζεται συνοπτικά τι αφορά το καθένα εξ αυτών. 
 
Στοιχεία 4S Περιγραφή 
Πεδίο 
εφαρμογής 
Σύνδεση των ηλεκτρονικών δραστηριοτήτων της επιχείρησης με τη 
στρατηγική μάρκετινγκ, ανάλυση αγοράς, καθορισμός στόχων και 
καθηκόντων, προσδιορισμός δυνητικών πελατών, ανάλυση 
αγοραστικής συμπεριφοράς στον ιστότοπο 
Ιστοσελίδα 
Χαρακτηριστικά ιστοσελίδας, σκοποί που θα εξυπηρετεί, προσδοκίες 
χρηστών από αυτή 
Συνέργεια 
Σύνδεση δραστηριοτήτων του διαδικτύου με άλλες δραστηριότητες 
μάρκετινγκ της επιχείρησης και πληροφοριακά συστήματα, 
ενσωμάτωση με συστήματα εξωτερικών συνεργατών 
Σύστημα 
Υποδομή δικτύου και συναφείς λειτουργίες πληροφορικής, διαχείριση 
ιστοτόπου, σύστημα πληρωμών, παρακολούθηση δεδομένων της 
ιστοσελίδας 
Πίνακας 2.3. Πηγή: Κωνσταντινίδης (2002) 
 
Συνοψίζοντας, και υιοθετώντας οποιαδήποτε από τις παραπάνω προσεγγίσεις, το 
συμπέρασμα που προκύπτει είναι πως το διαδίκτυο και η γενικότερη επέλαση της 
ψηφιακής εποχής, έχουν επηρεάσει τον τρόπο και τα μέσα με τα οποία ασκείται το 
marketing από τις επιχειρήσεις διεθνώς. Στην επόμενη υπο-ενότητα γίνεται μία 
συνοπτική σύγκριση μεταξύ του παραδοσιακού και ψηφιακού marketing, για την 
καλύτερη κατανόηση των στοιχείων που χαρακτηρίζουν το κάθε ένα.  
 
2.4.3. Διαφορές Ψηφιακού και Παραδοσιακού Marketing 
 
Όπως επισημάνθηκε ήδη αρκετές διαφορές, το ψηφιακό μάρκετινγκ είναι μία μορφή 
εξέλιξης του παραδοσιακού και δρα συμπληρωματικά σε αυτό (Kumar & Lall, 2016; 
Greenberg & Kates, 2013). Καθώς σήμερα επιχειρήσεις και καταναλωτές, ζουν σε μία 
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«digital» εποχή και επικοινωνούν μέσα από τα ψηφιακό μέσα, είναι λογικό επακόλουθο 
και το μάρκετινγκ να ακολουθήσει αυτά τα βήματα και να εξελιχθεί αντίστοιχα. Στην 
εξέλιξη αυτή σαφώς ιδιαίτερο ρόλο διαδραματίζουν και παράγοντες όπως η 
διεθνοποίηση των αγορών και η συνεχής αύξηση των αναγκών των επιχειρήσεων. 
Όπως έγινε αντιληπτό και από τους ορισμούς που δόθηκαν σχετικά, το ψηφιακό 
μάρκετινγκ είναι εφάμιλλο του παραδοσιακού μάρκετινγκ, με τη μόνη βασική διαφορά 
ότι χρησιμοποιούνται σε αυτό ψηφιακές συσκευές και ψηφιακά μέσα (Kumar & Lall, 
2016).  
Με τη χρήση αυτών μπορούν να μετρηθούν τα αποτελέσματα των ενεργειών 
μάρκετινγκ, η στόχευση στο κοινό είναι πιο εύκολη και συγκεκριμένη, και 
διευκολύνεται η δημιουργία σχέσεων μεταξύ πελατών και επιχειρήσεων, καθώς η 
επικοινωνία μπορεί να είναι διαδραστική. Τόσο οι χρήστες όσο και η επιχείρηση, 
μπορούν να επικοινωνήσουν και άμεσα και οποιαδήποτε στιγμή επιθυμούν, σε 
οποιοδήποτε σημείο κι αν βρίσκονται. Μέσα από τις ιστοσελίδες ο πελάτης μπορεί να 
καθοδηγηθεί και να αναζητήσει το προϊόν που θέλει, να μιλήσει με τον πωλητή μέσω 
της σελίδας, των κοινωνικών δικτύων ή μέσω mail, ακόμη να ζητήσει τυχόν αλλαγές ή 
τροποποιήσεις οι οποίες μπορεί να χρειαστούν στο προϊόν ή την παραγγελία του.  
Αντίθετα, όπως επισημαίνει και ο Wymbs (2011), στο παραδοσιακό μάρκετινγκ η 
επικοινωνία με τους πελάτες γίνεται πιο μαζικά και είναι μονοκατευθυντική (Sathya, 
2015). Ο πελάτης δεν έχει επιλογή να ενημερώνεται μελλοντικά σχετικά με 
οποιοδήποτε στοιχείο ή νέο της επιχείρησης. Στο digital marketing, μέσω των διαφόρων 
εργαλείων που προσφέρονται, επιτρέπεται η στοχευμένη προώθηση στους χρήστες 
εκείνους που είναι πιο πιθανό να επιλέξουν το διαφημιζόμενο προϊόν ή υπηρεσία, 
δίνοντας τη δυνατότητα καλύτερης  εστίασης και πετυχαίνοντας αποδοτικότερες 
διαφημιστικές εκστρατείες με υψηλό ROAS (Return On Ad Spend).  
Επιπλέον, στο παραδοσιακό Μάρκετινγκ χρησιμοποιούνται στρατηγικές, όπως οι 
απευθείας πωλήσεις, και μέσα, όπως η τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τα περιοδικά, οι 
εφημερίδες, οι διαφημιστικές αφίσες, οι κατάλογοι ή τα φυλλάδια, κλπ (Kuberappa & 
Kumar, 2016), των οποίων η χρήση τείνει να μειώνεται συνεχώς. Από την άλλη πλευρά, 
στο digital marketing χρησιμοποιούνται αποκλειστικά ψηφιακά μέσα και κανάλια, όπως 
είναι η διαφήμιση μέσω του διαδικτύου, τα social media, blogs, emails, smartphones, 
κλπ. Με αυτό τον τρόπο, προσφέρει αμέτρητους, καινούριους τρόπους και πλατφόρμες 
επικοινωνίας μεταξύ επιχειρήσεων και χρηστών, σε σαφώς χαμηλότερο κόστος από τα 
ιδιαίτερα δαπανηρά, παραδοσιακά μέσα μαζικής επικοινωνίας (Kannan & Hongshuang, 
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2017). Σύμφωνα με τους Mangold & Faulds (2009), το χαμηλότερο κόστος πρόσβασης 
στα προαναφερθέντα μέσα καθιστά το digital marketing περισσότερο «ισότιμο», αφού 
έχουν πρόσβαση σε περισσότερα άτομα, ανεξαρτήτως κοινωνικής τάξης, ή/και 
οικονομική τους κατάστασης. 
Όπως διαπιστώνει και ο Sathya (2015), με το digital marketing το εύρος του κοινού 
δεν περιορίζεται πλέον μονάχα στην περιοχή ή στη χώρα προέλευσης κάθε επιχείρησης, 
αλλά γίνεται παγκόσμιο. Ειδικά σε επίπεδο διαφήμισης, μία επιχείρηση στην Ελλάδα 
μπορεί πολύ εύκολα να επιλέξει να διαφημιστεί σε οποιαδήποτε χώρα επιθυμεί, χωρίς 
να χρειάζεται απαραίτητα κάποιον συνεργάτη στη χώρα εκείνη για να προβάλει τα 
προϊόντα της. Με το παραδοσιακό μάρκετινγκ κάτι τέτοιο θα είχε ιδιαίτερα υψηλό 
κόστος, τόσο σε χρηματικούς όσο και ανθρώπινους πόρους (Kumar & Lall, 2016). 
Στο παραδοσιακό μάρκετινγκ, τα αποτελέσματα δεν μετρώνται εύκολα, και σε πολλές 
περιπτώσεις δεν μπορούν να μετρηθούν καθόλου (Kumar & Lall, 2016). Αντίθετα, στο 
ψηφιακό μάρκετινγκ όλα τα δεδομένα είναι άμεσα διαθέσιμα και μπορούν να 
ελεγχθούν και να μετρηθούν ευκολότερα και γρηγορότερα, χάρη στην ύπαρξη 
εργαλείων, όπως το Google Analytics. Με αυτά τα εργαλεία, οι marketers αλλά και 
οποιοδήποτε στέλεχος μιας επιχείρησης μπορεί να καταγράψει σε πραγματικό χρόνο 
ποιες σελίδες επισκέφτηκαν και είδαν οι χρήστες τους website τους, με τί συχνότητα 
και για πόσο χρονικό διάστημα παρέμειναν στην κάθε σελίδα, ποιο περιεχόμενο ή 
προϊόν είχε τη μεγαλύτερη απήχηση, ποια είναι τα δημογραφικά στοιχεία των χρηστών 
ή τα ενδιαφέροντά τους, κλπ. Λαμβάνοντας όλα αυτά υπόψη, θα μπορούσαμε να 
υποστηρίξουμε πως αυτή είναι και η πιο σημαντική διαφορά μεταξύ παραδοσιακού και 
ψηφιακού μάρκετινγκ: η δυνατότητα μέτρησης και ανάλυσης των πραγματικών 
αποτελεσμάτων των ενεργειών μάρκετινγκ και ο υπολογισμός της απόδοσής τους.  
Οι Βλαχοπούλου και Δημητριάδης (2014) προχώρησαν στην δημιουργία ενός 
συγκεντρωτικού πίνακα με τις διαφορές μεταξύ διαδικτυακού και παραδοσιακού 
μάρκετινγκ. Η παράθεση του πίνακα αυτού θεωρήθηκε χρήσιμη για μία συνολική και 
συνοπτική εικόνα σχετικά με τις διαφορές αυτών των δύο εννοιών. 
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Στρατηγική 
Προσέγγιση 
Μάρκετινγκ 
Διαδικτυακό Μάρκετινγκ Παραδοσιακό Μάρκετινγκ 
Αγορά-στόχος 
Αναγνώριση και ανταπόκριση σε 
προτιμήσεις/επιθυμίες πελατών 
Επώνυμος Πελάτης 
Τμηματοποίηση πελατών 
 
Ανωνυμία Πελάτη 
Έρευνα Μάρκετινγκ 
Πρωτογενής: 
Απευθείας ερωτηματολόγια και 
έρευνα διαθέσεων καταναλωτών 
μέσω διαδικτύου (ηλεκτρονικά 
ερωτηματολόγια, ηλεκτρονικές 
ομάδες εστίασης, έρευνες 
ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, 
κλπ) 
Δευτερογενής: 
Μηχανές αναζήτησης, ηλεκτρο-
νικοί πράκτορες, ιστοσελίδες 
ανταγωνιστών, εταιρειών 
ερευνών, συστήματα ιχνηλά-
τησης και ανάλυση αρχείων 
πρόσβασης log file analysis, 
tracking systems, κλπ 
Πρωτογενής έρευνα για τη 
συλλογή στοιχείων των 
χρηστών και των 
ανταγωνιστών κάθε αγοράς 
(δειγματοληπτική) 
 
 
 
 
Δευτερογενή στοιχεία από 
εταιρείες ερευνών 
Τμηματοποίηση 
Αγοράς 
- δεδομένα τρέχουσας 
συμπεριφοράς χρηστών – 
προσωποποίηση – εξατομίκευση 
- δυναμικό και αξία του κάθε 
ατόμου 
Διακρίνει σε επιμέρους 
τμήματα βάσει δημογραφικών 
και ψυχογραφικών χαρακτη-
ριστικών των υπαρχόντων ή 
πιθανών πελατών, 
μεταχειρίζεται με τον ίδιο 
τρόπο χρήστες με παρόμοιο 
προφίλ 
Προγραμματισμός 
προϊόντων/υπηρεσιών 
- εξατομικευμένη ανταπόκριση 
βάση των επιταγών του χρήστη, 
αμφίδρομη, αλληλεπιδραστική 
επικοινωνία για νέα προϊόντα 
- με βάση την έρευνα και την 
ανάπτυξη 
- η ανάπτυξη των προϊόντων 
βασίζεται στην τεχνολογία και 
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και τροποποί-ηση των παλαιών  
- δυνατότητα από κοινού σχεδι-
ασμού προϊόντα με πελάτες  
- επιχειρηματική δραστηριότητα 
σε περισσότερους κλάδους 
ταυτόχρονα  
- αυξημένο ενδιαφέρον για 
ψηφιακά προϊόντα/έντασης 
πληροφοριών 
- παρουσίαση των χαρακτηρι-
στικών των προϊόντων στην 
ηλεκτρονική σελίδα της 
επιχείρησης 
- υποστήριξη προϊόντων μετά 
την πώληση online  
το σύστημα παραγωγής της 
επιχείρησης, δοκιμή του 
προϊόντος και μετά εισαγωγή 
του στην αγορά 
- συγκέντρωση επιχειρηματι-
κής δραστηριότητας σε έναν 
κλάδο 
Τιμολόγηση 
προϊόντων/υπηρεσιών 
Συμφωνία με τον κάθε πελάτη 
- δυνατή η μείωση τιμών λόγω 
συμπίεσης του κόστους μεσα-
ζόντων, ανάπτυξη διαφάνειας 
τιμών ανάμεσα στις διάφορες 
αγορές 
- διαμόρφωση των τιμών 
ανάλογα με τις επιλογές σε 
στοιχεία του προϊόντος, 
σύμφωνα με τις ιδιαίτερες 
απαιτήσεις του πελάτη 
- δυνατότητα εφαρμογής του 
μοντέλου “name your price” 
- οι αλλαγές τιμών και ειδικών 
προσφορών προβάλλονται μέσω 
του διαδικτύου με οικονομικό 
τρόπο (εύκολες αλλαγές) 
-καθορισμός από τον προσφέ-
ροντα για όλους τους πελάτες 
- δυνατή η διαφοροποίηση 
τιμών, έλλειψη διαφάνειας των 
αγορών 
- η αναγραφή τιμών και 
ειδικών εκπτώσεων για την 
ενημέρωση των πελατών σε 
τιμοκαταλόγους και 
διαφημιστικά ανεβάζει το 
κόστος, λόγω αναγκαίας 
ανατύπωσης σε περίπτωση 
αλλαγής των τιμών 
Κανάλια διανομής 
- επιλογή καναλιών διανομής 
από τον πελάτη 
- διαμεσολαβητές, καταστή-
ματα λιανικής: επιλογή 
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- δυνατότητα ηλεκτρονικής 
διάθεσης προϊόντων για ορισμέ-
να προϊόντα 
- ανάπτυξη εταιρειών διανομής/ 
φυσικής μεταφοράς/ παράδοσης 
προϊόντων ή outsourcing/ 
ανάθεση διανομής σε εταιρείες 
logistics 
- ηλεκτρονικοί διαμεσολαβητές 
προσφερόντων 
- μεσάζοντες και πωλητές της 
επιχείρησης: επιλογή από τον 
προμηθευτή 
Προβολή- Διαφήμιση 
- «επιλεκτική διαφήμιση – 
advertising on demand», αμφί-
δρομη επικοινωνία, καθοδήγηση 
και επιλογή από τον χρήστη 
- τεχνικές προσέλκυσης και 
ωφέλειας 
- ανάπτυξη ελκυστικών ηλε-
κτρονικών σελίδων και συνεχής 
ανανέωση τους 
- παρακολούθηση διαδρομών 
του χρήστη και προσέλκυση του 
ενδιαφέροντος του με άμεσο 
τρόπο 
- απόκτηση δείγματος ή 
πληροφοριακού υλικού 
(downloads, free downloads, 
demos) 
- δυνατότητες μέτρησης της 
αποτελεσματικότητας των 
μηνυμάτων 
- η ευθύνη των σχέσεων με τον 
πελάτη ανήκει στον υπεύθυνο 
μάρκετινγκ  
- ο πελάτης συμμετέχει στην 
ανάπτυξη του δημιουργικού της 
προβολής (advocacy,customer 
generated ads) και λειτουργεί ως 
- push and sell ενιαίου 
μηνύματος 
- σχεδιασμός προβολής βάσει 
του μέσου όρου ή του 
χαρακτηριστικού τύπου της 
αγοράς-στόχου 
- τα κλασικά μέσα ενημέρω-
σης οδηγούν σε απρόσωπη 
επικοινωνία 
- ο αποδέκτης των διαφη-
μιστικών μηνυμάτων αρνείται 
να απορροφήσει τις πληρο-
φορίες του μηνύματος λόγω 
πληθώρας μηνυμάτων 
- τεχνικές επανάληψης της 
πειθούς 
- μονόδρομός επικοινωνίας, 
εκτός των περιπτώσεων της 
προσωπικής πώλησης, όπου ο 
πωλητής αναλαμβάνει την 
ευθύνη των σχέσεων με τον 
πελάτη 
- δυσκολίες μέτρησης της 
αποτελεσματικότητας της 
διαφήμισης 
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«ευαγγελιστής» των προϊόντων 
- ιογενές ΜΚΤ (viral mkt), είδη 
online advertising – καινοτόμα 
μοντέλα 
- mobile promotions/ads 
- η δύναμη των social media/ 
networks 
Μέτρηση 
αποτελεσματικότητας 
Διατήρηση και πιστότητα 
πελατών, απόκτηση νέων πελα-
τών, μέτρηση αξίας κάθε 
πελάτη, δυναμικός έλεγχος, 
συστήματα CRM 
Κέρδος, μερίδιο αγοράς 
Πίνακας 2.4. Διαφορές μεταξύ Διαδικτυακού και Παραδοσιακού Μάρκετινγκ. Πηγή: 
Βλαχοπούλου & Δημητριάδης (2014, σελ. 64-65) 
 
Συνοψίζοντας, οι διαφορές μεταξύ ψηφιακού και παραδοσιακού μάρκετινγκ είναι 
πολλές και αφορούν τόσο τον τρόπο που εφαρμόζονται οι στρατηγικές μάρκετινγκ, τα 
μέσα που χρησιμοποιούνται, την μέτρηση και αξιολόγηση των αποτελεσμάτων, όσο και 
την ίδια την αλληλεπίδραση και επικοινωνία με τους πελάτες. 
 
2.4.4. Πλεονεκτήματα και Μειονεκτήματα Ψηφιακού Μarketing 
 
Λαμβάνοντας υπόψη όλα όσα έχουν αναφερθεί στο παρόν κεφάλαιο, γίνεται σαφές 
πως η ψηφιακή εποχή την οποία βιώνουμε σήμερα, επηρεάζει σημαντικά τον τρόπο με 
τον οποίο δρουν και συναλλάσσονται οι σημερινές επιχειρήσεις και οι πελάτες. Ο 
αύξηση και χρήση των μεθόδων, τεχνικών και εργαλείων του ψηφιακού μάρκετινγκ, 
ειδικότερα κατά τα τελευταία χρόνια, έχει επιφέρει πολλά οφέλη στο παγκόσμιο 
εμπορικό γίγνεσθαι. Ωστόσο, όπως και κάθε έννοια, θεωρία και στρατηγική των 
επιχειρήσεων, έτσι και η πρακτική του ψηφιακού μάρκετινγκ χαρακτηρίζεται από 
πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα. 
 
2.4.4.α. Πλεονεκτήματα Ψηφιακού Mάρκετινγκ 
 
Όσον αφορά τα πλεονεκτήματα του ψηφιακού μάρκετινγκ, είναι πολλά και όπως είναι 
εύκολα κατανοητό δε θα ήταν δυνατό να διατυπωθούν όλα στην παρούσα εργασία.  
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Από τα σημαντικότερα ίσως είναι η εξέλιξη και η πρόοδος που παρουσιάζει ως 
πρακτική διεθνώς. Σήμερα είναι γεγονός ότι οι περισσότερες φυσικές αγορές έχουν την 
τάση συρρίκνωσης, σε αντίθεση με τις ηλεκτρονικές αγορές οι οποίες αυξάνονται με 
ραγδαίους ρυθμούς. Σύμφωνα με τις τελευταίες στατιστικές μετρήσεις, η αξία των 
ηλεκτρονικών εμπορικών συναλλαγών παγκοσμίως για το 2019 υπολογίζεται στα 1,7€ 
τρις, παρουσιάζοντας αύξηση 11,3% σε σχέση με πέρυσι (Statista, 2019). 
Ένα ακόμη σημαντικό πλεονέκτημα είναι πως δίνεται η δυνατότητα σε κάθε 
επιχείρηση να απευθυνθεί στη διεθνή και παγκόσμια αγορά. Αρχικά, το ψηφιακό 
μάρκετινγκ μπορεί να ασκηθεί από οποιοδήποτε μέρος του κόσμου και αν βρίσκεται 
μία επιχείρηση (Faulkner, 2013) και να απευθυνθεί σε οποιοδήποτε μέρος του κόσμου 
επιθυμεί. Η χρήση των εργαλείων του μπορεί να δημιουργήσει αξία για κάθε 
επιχείρηση, εφόσον επιτυγχάνει αύξηση των πωλήσεών της όχι μόνο σε εγχώριο, αλλά 
και σε διεθνές επίπεδο (Laudon & Traver, 2017). Επιπλέον, το ψηφιακό μάρκετινγκ 
καθιστά την επιχείρηση ορατή και προσβάσιμη σε ένα ευρύτερο φάσμα δυνητικών 
πελατών, ακόμη και σε περιοχές γεωγραφικά απομακρυσμένες, βοηθώντας περαιτέρω 
την αύξηση των πωλήσεων. Επιπροσθέτως, για τις επιχειρήσεις που 
δραστηριοποιούνται διεθνώς, η χρήση του διαδικτύου βοηθά και στην καλύτερη 
εξυπηρέτηση των πελατών στην αλλοδαπή χώρα. Μέσω του διαδικτύου, μία 
παραγγελία μπορεί να δοθεί άμεσα από τον πελάτη χωρίς να υπάρχουν κενοί χρόνοι και 
καθυστέρηση. Όπως χαρακτηριστικά αναφέρει και η Βλαχοπούλου (2003, σελ. 278), 
εξυπηρέτηση των πελατών είναι «just in time». Τέλος, ένα σημαντικό στοιχείο που 
πρέπει να αναφερθεί εδώ είναι πως το digital marketing προσφέρει τη δυνατότητα σε 
κάθε επιχείρηση να δραστηριοποιηθεί σε νέες αγορές υπό ίσους όρους ανταγωνισμού 
(Taherdoost & Jalaliyoon, 2014), ανεξαρτήτως του μεγέθους της ή τη χώρα προέλευσής 
της (Sathya, 2015). Με αυτό τον τρόπο, όπως θα αναλυθεί και στο τέταρτο κεφάλαιο, 
το digital marketing καθίσταται ένα πολύτιμο εργαλείο ειδικά για τις μικρομεσαίες 
επιχειρήσεις, ή τις επιχειρήσεις που είναι στα πρώτα βήματα διεθνοποίησής τους. 
Ένα ακόμη βασικό πλεονέκτημα είναι πως το ψηφιακό μάρκετινγκ βοηθά τις 
επιχειρήσεις στο να δημιουργήσουν δεσμούς με τους καταναλωτές, αλληλοεπιδρώντας 
μαζί τους ακόμα και σε πραγματικό χρόνο (Lamberton & Stephen, 2016). Επίσης, οι 
απαραίτητες πληροφορίες που αφορούν στα χαρακτηριστικά ενός προϊόντος ή μίας 
υπηρεσίας, είναι άμεσα διαθέσιμες σε όλες τις διαδικτυακές εφαρμογές και κανάλια 
που διατηρεί μία επιχείρηση (Venugopal, 2016), βοηθώντας τους χρήστες στο να βρουν 
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ακριβώς αυτό που επιθυμούν, να το αγοράσουν ή και να το αξιολογήσουν (Kannan & 
Hongshuang, 2017). 
Ένα ακόμη σημαντικό πλεονέκτημα που αφορά το κόστος και την απόδοση του digital 
marketing είναι πως το κόστος σχεδιασμού και εφαρμογής μίας ολοκληρωμένης 
στρατηγικής είναι χαμηλότερο σε σύγκριση με τα παραδοσιακά κανάλια επικοινωνίας 
(Kaur et al., 2015). Επίσης, οι επιχειρήσεις που λειτουργούν μόνο διαδικτυακά (e-
shops) δεν επιβαρύνονται με έξοδα φυσικών καταστημάτων και δικτύου διανομής 
(Faulkner, 2013). Σχετικά με την απόδοση των digital ενεργειών και τον υπολογισμό 
της, τα σύγχρονα εργαλεία ψηφιακού μάρκετινγκ προσφέρουν τη δυνατότητα έγκυρων 
και άμεσων μετρήσεων απόδοσης των ψηφιακών καμπανιών, οι οποίες μπορούν να 
αναλυθούν και να παρακολουθούνται από τα στελέχη (Skurpel, 2016). Με αυτό τον 
τρόπο, τα στελέχη της επιχειρήσεις μπορούν να αναπροσαρμόζουν συνεχώς, αλλά πάνω 
από όλα έγκαιρα, τις ενέργειες τους, εξασφαλίζοντας τη βέλτιστη απόδοση. 
Τέλος, τα εργαλεία του ψηφιακού μάρκετινγκ μπορούν να χρησιμοποιηθούν για την 
ανάπτυξη σχέσεων ανάμεσα σε επιχειρήσεις, καθώς δίνει τη δυνατότητα της άμεσης 
επικοινωνίας της επιχείρησης με τους προμηθευτές της, της παρακολούθησης των 
ανταγωνιστών της, της αποστολής πληροφοριών και ενημέρωσης όλου του δικτύου 
διανομής της, διαχείρισης των αποθεμάτων της και των πελατών της, κλπ. 
(Βλαχοπούλου 2003).  
 
2.4.4.β  Μειονεκτήματα Ψηφιακού Μάρκετινγκ 
 
Όσον αφορά τα μειονεκτήματα του ψηφιακού μάρκετινγκ, σημαντικό εξ αυτών είναι 
το γεγονός πως ακόμη και σήμερα, μεγάλο μέρος του πληθυσμού δεν έχει πρόσβαση 
στο διαδίκτυο και σε άλλα αντίστοιχα τεχνολογικά μέσα. Αυτή η παράμετρος θα πρέπει 
να ληφθεί σοβαρά υπόψη από μία επιχείρηση πριν προχωρήσει σε επέκταση των 
δραστηριοτήτων της σε αγορές με αυτό το χαρακτηριστικό. Επιπλέον, Σε πολλές 
περιπτώσεις  υπάρχουν μέρη του πληθυσμού που έχουν πρόσβαση στο διαδίκτυο, αλλά 
δε το χρησιμοποιούν για να ενημερωθούν ή για να προχωρήσουν σε κάποια εμπορική 
συναλλαγή. Αυτό μπορεί να οφείλεται τόσο στην άγνοια του τρόπου χρήσης του, είτε 
στη δυσπιστία απέναντι στην αξιοπιστία και ασφάλειά του (Kaur et al., 2015). 
Το τελευταίο επηρεάζει άμεσα τα αποτελέσματα του ψηφιακού μάρκετινγκ. Σύμφωνα 
με τους Kaur et al. (2015), η ασφάλεια στις ηλεκτρονικές συναλλαγές είναι 
πρωταρχικής σημασίας, τόσο για τον ίδιο τον πελάτη, όσο και για την επιχείρηση. 
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Αντίστοιχα, η Βλαχοπούλου (2003) υποστηρίζει πως η απουσία ενός ασφαλούς 
μοντέλου συναλλαγών στο ηλεκτρονικό εμπόριο μιας αγοράς, είναι αποτρεπτικό 
στοιχείο εισόδου στην αγορά αυτήν, είτε πρόκειται για τους καταναλωτές είτε για τις 
επιχειρήσεις. 
Επιπλέον, το γεγονός πως το ψηφιακό μάρκετινγκ είναι μία συνεχώς εξελισσόμενη 
πρακτική, όπως διατυπώθηκε παραπάνω ως πλεονέκτημα, μπορεί να εκληφθεί και ως 
μειονέκτημα. Υπάρχει έντονη εξάρτηση από την τεχνολογία και τις εξελίξεις της, κάτι 
που απαιτεί από τις επιχειρήσεις να παρακολουθούν συνεχώς αυτές τις εξελίξεις και να 
εκπαιδεύουν το ανθρώπινο δυναμικό τους σε αυτές, ώστε να μπορούν να τις 
χρησιμοποιούν. 
Ένα ακόμη μειονέκτημα του digital marketing είναι πως για την αγορά κάποιων ειδών 
προϊόντων προτιμάται ή απαιτείται η δια ζώσης επαφή με αυτά, κάτι το οποίο δεν είναι 
εφικτό στο ψηφιακό μάρκετινγκ (Kumar & Lall, 2016). 
Τέλος, το γεγονός πως η χρήση των εργαλείων του ψηφιακού μάρκετινγκ είναι 
ιδιαίτερα ευρεία, προσιτή σε όλες τις επιχειρήσεις και χαμηλού οικονομικού κόστους, 
καθιστά το digital marketing ολοένα και ανταγωνιστικότερο τομέα. Ολοένα και 
περισσότερες επιχειρήσεις χρησιμοποιούν τα εργαλεία αυτά, ενσωματώνοντας τα στην 
συνολική στρατηγική μάρκετινγκ και αυξάνοντας τον ανταγωνισμό (Horbal et al., 
2017). 
Συμπερασματικά, τα μειονεκτήματα και τα εμπόδια του ψηφιακού μάρκετινγκ 
διαφέρουν από τομέα σε τομέα ή από χώρα σε χώρα. Σε κάποιες περιπτώσεις είναι πιο 
έντονα και απροσπέλαστα, ενώ σε άλλες δεν υπάρχουν. Τα πλεονεκτήματά του είναι 
πολλά και ποικίλα, δικαιολογώντας την συνεχώς αυξανόμενη χρήση του από τις 
επιχειρήσεις διεθνώς.  
 
2.5 Το Διεθνές Μάρκετινγκ 
 
Όπως διαπιστώθηκε και στο προηγούμενο κεφαλαίο, η διεθνοποίηση είναι συχνά 
μοναδική επιλογή για τις επιχειρήσεις που θέλουν να επιβιώσουν και να αναπτυχθούν 
στο σύγχρονο ανταγωνιστικό και συνεχώς μεταβαλλόμενο περιβάλλον. Φυσικά, από 
αυτή τη διαδικασία δε θα μπορούσε να μείνει ανεπηρέαστη η στρατηγική Μάρκετινγκ. 
Από τη στιγμή, λοιπόν, που μία επιχείρηση αποφασίσει να επεκταθεί διεθνώς, οφείλει 
να ενσωματώσει στη συνολικότερη στρατηγική της πρακτικές Διεθνούς Μάρκετινγκ 
(Keegan, 2013).   
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Το Διεθνές Μάρκετινγκ αφορά στο σύνολο των δραστηριοτήτων του σχεδιασμού, 
τιμολόγησης, προώθησης και διανομής, που κατευθύνουν τη ροή των αγαθών ή/και των 
υπηρεσιών μίας επιχείρησης προς τους πελάτες, σε περισσότερες από μία χώρες, με 
σκοπό την επίτευξη κέρδους (Cateora et al., 2016; Ghauri & Cateora, 2014). Ο 
Πανηγυράκης (2013) αναφέρει πως το Διεθνές Μάρκετινγκ αποσκοπεί στην ανεύρεση 
και ικανοποίηση των παγκόσμιων αναγκών και επιθυμιών. Ουσιαστικά, θα μπορούσαμε 
να υποστηρίξουμε ότι το Διεθνές Μάρκετινγκ περιλαμβάνει όλες τις λειτουργίες και τα 
οφέλη του –εγχώριου - Μάρκετινγκ και τις κατευθύνει πέραν των εθνικών συνόρων 
μίας χώρας (Terpstra et al., 2012). Ωστόσο, είναι ευκόλως κατανοητό πως πρόκειται για 
περισσότερο πολύπλοκη και δύσκολη διαδικασία, αφού την επηρεάζουν όχι μόνο 
εγχώριοι αλλά και διεθνείς παράγοντες. 
 
2.5.1 Διαφορές Διεθνούς και Εγχώριου Μάρκετινγκ 
 
Όπως χαρακτηριστικά αναφέρουν οι Cateora et al. (2016), οι αρχές και διαδικασίες 
του μάρκετινγκ είναι παγκοσμίως εφαρμοστέες και το έργο που πρέπει να φέρει εις 
πέρας ένα στέλεχος μάρκετινγκ (marketer) είναι το ίδιο. Η ειδοποιός διαφορά μεταξύ 
εγχώριου και διεθνούς μάρκετινγκ είναι το περιβάλλον μέσα στο οποίο θα πρέπει να 
ενσωματωθεί-προσαρμοστεί η εκάστοτε στρατηγική μάρκετινγκ. 
Ο Πανηγυράκης (2013) συνοψίζει τις σημαντικότερες διαφορές μεταξύ του διεθνούς 
και του εγχώριου μάρκετινγκ στις παρακάτω: 
- Διαφορετικά περιβάλλοντα εφαρμογής (πολιτικό, κοινωνικό, οικονομικό, 
τεχνολογικό, νομικό) 
- Διαφορές στο καταναλωτικό κοινό (συνήθειες, προτιμήσεις, κλπ) 
- Διαφορές στον ανταγωνισμό  
- Διαφορετικές πρακτικές μάρκετινγκ 
- Διαφορές στη διαδικασία πληροφόρησης (προβλήματα πρόσβασης, συλλογής 
αξιόπιστων δεδομένων)  
- Μεγαλύτερη δυσκολία ελέγχου και συντονισμού των ενεργειών μάρκετινγκ 
(απόσταση, γλώσσα, κουλτούρα, κλπ) 
- Δυσκολίες εμπορικής διαπραγμάτευσης (εθιμοτυπία, πρακτικές, γλώσσα, κλπ) 
Ένα επιτυχημένο στέλεχος θα πρέπει να μπορεί να σχεδιάσει μία στρατηγική Διεθνούς 
Μάρκετινγκ, παραδοσιακού, ψηφιακού ή συνδυασμού αυτών, η οποία να λαμβάνει 
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υπόψη τα παραπάνω και να προσαρμόζεται στους παράγοντες του εκάστοτε διεθνούς 
περιβάλλοντος (Πανηγυράκης, 2013). 
 
2.5. Σύνοψη – Ανακεφαλαίωση 
 
Ο Warren McFarlan, είχε δηλώσει στο μακρινό πλέον 1997, πως «σε πέντε χρόνια θα 
υπάρχουν δύο είδη επιχειρήσεων. Αυτές που χρησιμοποιούν τους υπολογιστές σαν 
εργαλείο Μάρκετινγκ και εκείνες που θα έρθουν αντιμέτωπες με τη χρεοκοπία» (Leverick 
et al., 1997, σελ. 89). Αυτή η δήλωση μπορεί τότε να θεωρήθηκε μακρινή ή άκαιρη, 
ωστόσο σήμερα δε θα μπορούσε να αντικατοπτρίζει καλύτερα το παγκόσμιο εμπορικό 
γίγνεσθαι. 
Η εισχώρηση του διαδικτύου στις ζωές των ανθρώπων έχει μεταβάλει ριζικά όλες τις 
ανθρώπινες δραστηριότητες, επηρεάζοντας φυσικά και τον τρόπο λειτουργίας των 
επιχειρήσεων. Ανάμεσα στις αλλαγές αυτές ήταν και η «δημιουργία» μιας νέας και 
σύγχρονης πρακτικής, αυτής του digital marketing, ως εξέλιξη και «συμπλήρωμα» του 
παραδοσιακού μάρκετινγκ. Όπως κάθε πρακτική, έτσι και το digital marketing 
χαρακτηρίζεται από πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα, τα οποία οι επιχειρήσεις πρέπει 
να λαμβάνουν υπόψη.  
Οι μοναδικές δυνατότητες που προσφέρει αιτιολογούν την συνεχώς αυξανόμενη 
χρήση του από τις πιο μικρές επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται τοπικά έως τις πιο 
μεγάλες πολυεθνικές. Τα εργαλεία που προσφέρει το digital marketing στις επιχειρήσεις 
είναι το αντικείμενο ανάλυσης του επόμενου κεφαλαίου.  
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Κεφάλαιο 3ο: Τεχνικές και Εργαλεία Digital Marketing για τις 
Επιχειρήσεις 
 
3.1 Εισαγωγή 
 
Τα τελευταία χρόνια, οι ψηφιακές πλατφόρμες προσφέρουν συνεχώς νέους τρόπους 
και μέσα στις επιχειρήσεις για να προβάλουν τα προϊόντα τους ή τις υπηρεσίες τους, να 
αλληλοεπιδράσουν με νέους ή υπάρχοντες πελάτες τους, να τους ενημερώνουν, να 
διεκπεραιώσουν σημαντικές διαδικασίες, ακόμη και να πωλούν τα προϊόντα τους σε 
παγκόσμιο επίπεδο (Lamberton & Stephen, 2016). 
Η σημαντικότητα του διαδικτύου και των ψηφιακών πλατφορμών μπορεί να γίνει 
εύκολα κατανοητή αν λάβουμε υπόψη το τι γίνεται στον ψηφιακό κόσμο κάθε λεπτό 
της ώρας σύμφωνα με τους Callahan & Lewis (2019), όπως παρουσιάζεται από τον 
Desjardins (2019) στο παρακάτω σχήμα. 
 
Εικόνα 3.1. Πηγή: Chadd Callahan & Lori Lewis, Visualcapitalist.com (2019) 
Ενδεικτικά, μέσα σε διάστημα ενός μόνο λεπτού συνδέονται 1 εκατομμύριο χρήστες 
στο Facebook, παρακολουθούνται 4,5 εκατομμύρια βίντεο στο YouTube, 
ανταλλάσσονται 188 εκατομμύρια emails, πραγματοποιούνται 3,8 εκατομμύρια 
αναζητήσεις στην Google και δαπανώνται ηλεκτρονικά για αγορές 996.956 δολάρια.  
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Στο παρόν κεφάλαιο γίνεται μία αναφορά στα εργαλεία και τις τεχνικές του digital 
marketing που μπορούν να χρησιμοποιήσουν οι επιχειρήσεις κυρίως για την προβολή 
και την προώθηση του brand τους και των προϊόντων τους διεθνώς. Ανάλογα με την 
επιχείρηση, τον τομέα που ανήκει και τους σκοπούς που θέλει να επιτύχει, μπορεί να 
χρησιμοποιήσει διαφορετικά εργαλεία digital marketing ή με διαφορετικό τρόπο. Το 
σημαντικό κάθε φορά είναι να βρει το ιδανικό «μείγμα» εργαλείων που θα της 
αποφέρει το βέλτιστο αποτέλεσμα. 
 
3.2 Ψηφιακό Ταξίδι Πελάτη – Digital Customer Journey 
 
Πριν προχωρήσουμε στην αναφορά και περιγραφή των εργαλείων digital marketing, 
είναι σημαντικό να γίνει μια επεξήγηση του τρόπου που σκέφτονται και δρουν οι 
χρήστες ψηφιακά, πριν και μετά την ολοκλήρωση μιας δραστηριότητας ή συναλλαγής. 
Αυτή η διαδικασία είναι γνωστή ως “customer journey” ή «ταξίδι του πελάτη». 
Ουσιαστικά, πρόκειται για την οπτική αναπαράσταση κάθε εμπειρίας που έχουν οι 
χρήστες, υπάρχοντες ή δυνητικοί  πελάτες, με μία επιχείρηση. Οι χρήστες πιθανότατα 
θα έρθουν σε «επαφή» με μία επιχείρηση  σε πολλές πλατφόρμες και με διάφορους 
τρόπους (Digital Marketing Institute, 2019). 
To digital customer journey βασίζεται ως έννοια στο κλασικό marketing funnel, το 
οποίο περιλαμβάνει τα εξής στάδια:   
1) Awareness («Αναγνωρισιμότητα»), όπου ένας χρήστης γνωρίζει κάποιο brand, 
προϊόν, υπηρεσία, κλπ. 
2) Consideration («Σκέψη/Αξιολόγηση»), όπου ένας χρήστης αξιολογεί, συγκρίνει 
και σκέπτεται να προχωρήσει σε αγορά ή χρήση κάποιου προϊόντος ή υπηρεσίας. 
3) Conversion («Μετατροπή»), όπου ένας χρήστης προχωρά σε κάποια δράση που 
σχετίζεται με το προϊόν ή την υπηρεσία που τον ενδιαφέρει (Shuey, 2019).   
Το παραπάνω funnel μπορεί να εμπλουτιστεί, με την προσθήκη ενδιάμεσων σταδίων 
που αφορούν τόσο τη συμπεριφορά του πελάτη πριν την ολοκλήρωση μιας συναλλαγής 
ή μετατροπής, όσο και τη μετέπειτα συμπεριφορά του. 
Αντίστοιχα, και το customer journey ακολουθεί αυτά τα στάδια, λαμβάνοντας υπόψη 
και τα σημεία διεπαφής του χρήστη με κάποια επιχείρηση σε κάθε στάδιο. Ακόμη και 
σήμερα, δεν υπάρχει κάποιο καθόλα αποδεκτό customer journey, το οποίο να 
χρησιμοποιείται ως πανάκεια από τους digital marketers. Κάποιες εκδοχές δίνουν βάση 
μόνο στην προ-αγοραστική συμπεριφορά, ενώ άλλες αφορούν μόνο την αγοραπωλησία  
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κάτι το οποίο δεν αφορά τις επιχειρήσεις που δε λειτουργούν ως e-shops. 
Μία εκδοχή του customer journey περιλαμβάνει τα εξής στάδια (Job Wizards, 2019): 
1) Awareness, όπου ο χρήστης αντιλαμβάνεται μία ανάγκη ή επιθυμία του, 
2) Favorability, όπου ο χρήστης βρίσκει διαφορετικά μέσα ικανοποίησης της 
ανάγκης ή επιθυμίας του (προϊόντα ή υπηρεσίες), 
3) Consideration, όπου ο χρήστης συγκρίνει και αξιολογεί τις διαφορετικές επιλογές 
που έχει, 
4) Purchase Intent, όπου ο χρήστης έχει πια αποφασίσει και είναι έτοιμος να 
προχωρήσει σε συναλλαγή, 
5) Conversion, όπου ο χρήστης προχωρά σε αγορά κάποιου προϊόντος ή υπηρεσίας. 
  
Το παραπάνω customer journey ωστόσο, αναλύει την συμπεριφορά του χρήστη μέχρι 
και την ολοκλήρωση κάποιας συναλλαγής, χωρίς να λαμβάνει υπόψη την μετα-
αγοραστική συμπεριφορά του. Ο Bhattacharya (2019) προχώρησε σε εμπλουτισμό του 
παραπάνω πλαισίου, αφαιρώντας αρχικά το στάδιο του Favorability, και προσθέτοντας 
μετά το Conversion, το οποίο ονομάζει Purchase, τα εξής:  
- Retention, όπου ο χρήστης προχωρά ξανά σε κάποια δραστηριότητα σχετική με την 
ιστοσελίδα, όπως αγορά, τηλεφωνική κλήση, κλπ. 
- Advocacy, όπου ο χρήστης μοιράζεται διαδικτυακά και με άλλους χρήστες τη γνώμη 
και την εμπειρία του σχετικά με το brand ή το προϊόν/υπηρεσία.  
Στην διεθνή πρακτική, τα παραπάνω στάδια εμπλουτίζονται με επιμέρους στάδια 
όπως το «Interest», «Explore», «Comparison» (Rajeck, 2019; Visual-paradigm.com, 
2019) ή συμπιέζονται μόνο στα βασικά. Έχοντας μία συνολική εικόνα, φαίνεται πως τα 
στάδια του customer journey τα οποία αντιπροσωπεύουν όλες τις πιθανές συμπεριφορές 
που μπορεί να έχει ένας χρήστης διαδικτυακά και να εξυπηρετεί όλες τις επιχειρήσεις 
είναι το εξής: 
 
 
Εικόνα 2.2. “Customer Journey” (Visser, M., 2017). Πηγή: www.medium.com 
45 
Στο κάθε στάδιο, μπορεί να συναντήσει διάφορα σημεία επαφής με την επιχείρηση ή 
τα προϊόντα της. Πάνω σε αυτό το customer journey, ή κάποιο αντίστοιχο του, θα 
πρέπει να κάθε επιχείρηση να βασίζει και να επιλέγει τα ψηφιακά μέσα που θα 
χρησιμοποιήσει για τη digital marketing στρατηγική της. Τα μέσα που θα επιλέξει 
εξαρτώνται από πολλούς παράγοντες, όπως το αν το brand της είναι καλά 
τοποθετημένο στην αγορά που στοχεύει, ή αν το προϊόν/υπηρεσία είναι νέο και 
άγνωστο στους χρήστες, αν λειτουργεί e-shop ή όχι, τι στόχους επιθυμεί να πετύχει από 
τη στρατηγική της, κλπ. (Bhattacharya, 2019). 
Ο σχεδιασμός του customer journey είναι κρίσιμης σημασίας για την επιχείρηση, 
καθώς θα τη βοηθήσει να αντιληφθεί καλύτερα τις ανάγκες των πελατών της, 
υπαρχόντων και δυνητικών. Επιπλέον, θα βοηθήσει το κάθε τμήμα της επιχείρησης, να 
κατανοήσει καλύτερα την αποστολή που έχει να διεκπεραιώσει και να επιτύχει το 
βέλτιστο αποτέλεσμα για αυτή. Τέλος, θα τη βοηθήσει να επιλέξει ορθολογικότερα τα 
εργαλεία και τα μέσα ψηφιακού μάρκετινγκ και να ανακαλύψει τυχόν ευκαιρίες 
βελτίωσης της στρατηγικής της συνολικά (Rogers, 2019; Steuer, 2019). 
 
3.3. Ιστότοπος- Website  
 
Οι ιστότοποι είναι ίσως η βασικότερη και πιο διαδεδομένη μορφή ψηφιακής 
παρουσίας των επιχειρήσεων. Η απόδοση του όρου website στα ελληνικά είναι 
«ιστότοπος» και πρόκειται ουσιαστικά για ιδιόκτητες διαδικτυακές εφαρμογές, με 
αποκλειστική διεύθυνση, γνωστή ως “domain name”, οι οποίες αποτελούνται από έναν 
αριθμό σελίδων (webpages) (Βλαχοπούλου & Δημητριάδης, 2014). Αυτές οι σελίδες 
περιλαμβάνουν πληροφορίες με τη μορφή κειμένου, εικόνας, βίντεο και ήχου, και 
αφορούν συνήθως έναν τομέα, είδος, θέμα, κλπ. (Dictionary.cambridge.org, 2019; 
Desjardins, 2017). 
Είναι πιθανό μία επιχείρηση να διατηρεί πολλούς ιστότοπους, ανάλογα με τους 
σκοπούς που επιθυμεί να εξυπηρετήσει και τους στόχους της. Για παράδειγμα, 
πολυεθνικές ή άλλες διεθνείς επιχειρήσεις είναι σύνηθες να διατηρούν διαφορετικούς 
ιστότοπους για κάθε χώρα στην οποία δραστηριοποιούνται. Μάλιστα, ο κάθε ιστότοπος 
αναμένεται σήμερα να είναι προσαρμοσμένος στις ιδιαιτερότητες της κάθε χώρας –
πολιτισμικές, οικονομικές, νομικές - και όχι απλά στη γλώσσα της. Αυτή η στρατηγική 
είναι γνωστή ως “localization” (Sandrini, 2005; Eve, 2019). Επιπλέον, παρατηρείται 
συχνά και ο διαχωρισμός των websites των μεγάλων ομίλων ανά brand ή ανά προϊόν/ 
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υπηρεσία (Βλαχοπούλου & Δημητριάδης, 2014). Τέλος, στη διεθνή πρακτική γίνεται 
ένας ακόμη σημαντικός διαχωρισμός, ανάλογα με το αν προσφέρεται η δυνατότητα 
ηλεκτρονικής αγοράς μέσα από τον ιστότοπο. Στην περίπτωση που προσφέρεται αυτή η 
δυνατότητα και ο χρήστης μπορεί να προχωρήσει σε αγορά κάποιου προϊόντος, τότε ο 
ιστότοπος είναι και e-shop, αφού σε αυτό πραγματοποιείται ηλεκτρονικό εμπόριο (e-
commerce) και συνήθως αποκαλείται “ecommerce website”. Στην περίπτωση που δεν 
προσφέρεται αυτή η δυνατότητα, και κυρίως για τις περιπτώσεις των Β2Β 
επιχειρήσεων, ο ιστότοπος αποκαλείται “corporate website”. 
Κύριος σκοπός ενός ιστότοπου ως εργαλείου digital marketing είναι η προβολή των 
προϊόντων ή των υπηρεσιών της επιχείρησης, των ανταγωνιστικών της 
πλεονεκτημάτων, καθώς και η ενημέρωση των δυνητικών και υπαρχόντων πελατών της 
σχετικά με τα παραπάνω ή για σημαντικά νέα για την εξέλιξή της, κ.ά.,  Επιπλέον, 
μπορούν να προβάλλονται στοιχεία όπως η ιστορία της, το όραμά της ή η φιλοσοφία 
της, οι εργαζόμενοί της, οι εγκαταστάσεις της, τα φυσικά καταστήματα ή σημεία 
πώλησης, ή ακόμη και οι οικονομικές της καταστάσεις (Falk, Sockel & Chen, 2005; 
Βλαχοπούλου & Δημητριάδης, 2014). 
Για να είναι ορθά κατασκευασμένο ένα website, υπάρχουν διάφοροι παράγοντες που 
πρέπει να ληφθούν υπόψη, ανάλογα με τους σκοπούς που πρέπει να εξυπηρετήσει. 
Κάποιοι παράγοντες οι οποίοι ακολουθούνται συχνά είναι οι εξής (Garett et al., 2016; 
Amant, 2005; Pinsky, 2018): 
- Ένα ευκολομνημόνευτο και σχετικό με το brand domain name 
- Η εμφάνιση του, το ύφος και η αισθητική θα πρέπει να συνάδει με αυτά της 
επιχείρησης 
- Ορθολογική επιλογή λέξεων-κλειδιών για κάθε σελίδα, με σκοπό την υψηλότερη 
κατάταξη στα οργανικά αποτελέσματα αναζήτησης  
- Σχετικό, συνεχές, ενδιαφέρον, πρωτότυπο και συναφές περιεχόμενο εντός των 
σελίδων 
- Προβολή των αξιών και των ανταγωνιστικών πλεονεκτημάτων της επιχείρησης 
- Σχεδίαση που να προσαρμόζεται σε εκδόσεις για laptops, desktops, κινητά ή 
tablets 
- Ασφάλεια και ευκολία περιήγησης του χρήστη 
- Γρήγορη ταχύτητα φόρτωσης 
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Οι παραπάνω παράγοντες και πολλοί άλλοι, θα αναλυθούν στην επόμενη ενότητα 
σχετικά με το Search Engine Optimization. 
Η ηλεκτρονική προώθηση των websites γίνεται μέσω των μηχανών αναζήτησης 
(search engines), της καταχώρησής τους σε διάφορους καταλόγους, μέσω αναφορών 
(referrals), διαφημίσεων ή συνδέσμων (external links) από άλλες ιστοσελίδες 
(Βλαχοπούλου & Δημητριάδης, 2014). 
 
3.4. Βελτιστοποίηση Μηχανών Αναζήτησης – Search Engine Optimization (SEO) 
 
Στη σημερινή ψηφιακή εποχή, όταν κάποιος χρήστης χρειάζεται να βρει κάποια 
πληροφορία, έναν ιστότοπο, ένα προϊόν ή μία υπηρεσία στρέφεται στις μηχανές 
αναζήτησης ή αλλιώς “search engines”. Οι μηχανές αναζήτησης είναι σελίδες στο 
διαδίκτυο όπου παρουσιάζουν διάφορους ιστότοπους ανάλογα με τον όρο αναζήτησης 
(search query), διευκολύνοντας έτσι την αναζήτηση πληροφοριών στο διαδίκτυο 
(Chaffey & Chadwick, 2016). Οι μηχανές αυτές κάνουν ανίχνευση (crawling) και 
ευρετηρίαση (indexing) των ιστοτόπων, χρησιμοποιώντας σύνθετους αλγόριθμους για 
να τους κατατάξουν ανάλογα με τη σχετικότητά τους με κάποια λέξη-κλειδί (keyword) 
(Βλαχοπούλου & Δημητριάδης, 2014; Davies, 2018).  
Κορυφαία μηχανή αναζήτησης παγκοσμίως θεωρείται η Google, η οποία σύμφωνα με 
το Statista.com (2019), μέχρι και τον Απρίλιο του 2019 κατείχε το 88,47% του 
παγκόσμιου μεριδίου αγοράς. Άλλες μηχανές αναζήτησης είναι το Bing, το Yahoo!, το 
Baidu και το Yandex.  
Για να πραγματοποιήσει ένας χρήστης μία αναζήτηση στις μηχανές αναζήτησης, 
καταχωρεί μία συγκεκριμένη λέξη ή φράση στο πλαίσιο αναζητήσεώς τους (“search 
bar”). Κατά την πληκτρολόγηση, η μηχανή αναζήτησης μπορεί να προτείνει στο 
χρήστη ορισμένες λέξεις ή φράσεις, με βάση προηγούμενες αναζητήσεις του, ή 
παρόμοιες λέξεις που έχουν χρησιμοποιηθεί από άλλους χρήστες. Τα αποτελέσματα 
που επιστρέφει είναι ένας κατάλογος από ηλεκτρονικές διευθύνσεις, σχετικές με τον 
όρο αναζήτησης (Ghose et al., 2014). 
Στα αποτελέσματα των αναζητήσεων των μηχανών αναζήτησης γίνεται διάκριση σε 
«οργανικά» και «διαφημιστικά» ή αλλιώς «πληρωμένα» αποτελέσματα. Τα οργανικά 
αποτελέσματα είναι αυτά τα οποία η κάθε μηχανή αναζήτησης θεωρεί ως πιο σχετικά 
και αξιόλογα για το search query, με βάση τους παράγοντες που λαμβάνει υπόψη ο 
αλγόριθμός της. Σε αυτά τα αποτελέσματα δε μπορεί να επέμβει κάποιος πληρώνοντας, 
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για αυτό και λέγονται οργανικά. Από την άλλη πλευρά, τα διαφημιστικά αποτελέσματα 
είναι πληρωμένες καταχωρήσεις από ιστότοπους και είναι σχετικά με το keyword που 
έχει αναζητήσει ο χρήστης (Βλαχοπούλου & Δημητριάδης, 2014; Wordstream.com). 
Αυτή η στρατηγική θα αναλυθεί στην αμέσως επόμενη υπο-ενότητα.  
Οι αλγόριθμοι λαμβάνουν πολλά δεδομένα και παράγοντες υπόψη για την εμφάνιση 
των αποτελεσμάτων τους, όπως προηγούμενες αναζητήσεις, γλώσσα, τοποθεσία ή 
χρόνο. Επομένως, όταν δύο ή περισσότεροι διαφορετικοί χρήστες χρησιμοποιήσουν την 
ίδια λέξη ή φράση- κλειδί στην ίδια μηχανή αναζήτησης, τότε είναι πολύ πιθανό να 
τους εμφανιστούν διαφορετικά αποτελέσματα (Ištvanić et al., 2017; Wordstream.com) 
Η στρατηγική που στοχεύει στην κατάκτηση υψηλών θέσεων κατάταξης στα οργανικά 
αποτελέσματα των μηχανών αναζήτησης για σχετικές λέξεις-κλειδιά, είναι γνωστή ως 
Βελτιστοποίηση Μηχανών Αναζήτησης ή “Search Engine Optimization” (SEO). 
Χαρακτηρίζεται ως άμεσο κανάλι πωλήσεων, καθώς στηρίζεται στη χρήση των 
μηχανών αναζήτησης για απευθείας πωλήσεις στους καταναλωτές (Ramos & Cota, 
2008). Ως στρατηγική είναι ιδιαίτερη μεταβλητή στο πέρασμα των χρόνων, όπως και 
κάθε μέσο του ψηφιακού μάρκετινγκ, λόγω της φύσης της και της εξάρτησής της από 
την τεχνολογία. Ωστόσο, για αυτούς που ενδιαφέρονται, υπάρχουν πολλά διεθνώς 
αναγνωρισμένα websites που παρέχουν όλη την απαραίτητη γνώση. Μεταξύ αυτών το 
Moz.com, Searchenginejournal.com, Searchengineland.com, Backlinko.com, 
Hubspot.com, Searchmetrics.com, κλπ.  
Αυτή τη στιγμή υπάρχουν πάνω από 1,7 δις websites παγκοσμίως 
(Internetlivestats.com, 2019), αριθμός που καταδεικνύει την δυσκολία επίτευξης μιας 
υψηλής κατάταξης στα οργανικά αποτελέσματα των μηχανών αναζήτησης. 
Ταυτόχρονα, οι επιχειρήσεις που επιδιώκουν να προβληθούν στις μηχανές αναζήτησης, 
αυξάνονται συνεχώς με μεγάλο ανταγωνισμό διεκδικώντας τις πρώτες θέσεις των 
αποτελεσμάτων.  
Η κάθε επιχείρηση η οποία θέλει να επιτύχει υψηλή κατάταξη στα οργανικά 
αποτελέσματα, θα πρέπει να σχεδιάσει μία στρατηγική SEO βασισμένη σε μία καλή 
έρευνα των λέξεων-κλειδιών που την ενδιαφέρουν και να λάβει υπόψη της πολλούς 
παράγοντες, τεχνικούς και μη. Η κάθε μηχανή αναζήτησης έχει δικό της αλγόριθμο, ο 
οποίος λαμβάνει υπόψη μια σειρά από παράγοντες, άλλοι μεγαλύτερης και άλλοι 
μικρότερης σημασίας. Αυτοί οι παράγοντες στη διεθνή πρακτική, αναφέρονται ως 
«παράγοντες κατάταξης» ή “ranking factors”. Οι αλγόριθμοι της κάθε μηχανής είναι 
πολύπλοκοι και φυσικά μυστικοί (Βλαχοπούλου & Δημητριάδης, 2014). Η Google είναι 
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γνωστό πως λαμβάνει υπόψη περισσότερους από 200 παράγοντες στον αλγόριθμο της 
για την κατάταξη των αποτελεσμάτων της (Dean, 2018).  
Κάποιοι παράγοντες που φαίνεται να είναι οι κορυφαίοι για την επίτευξη υψηλής 
κατάταξης είναι οι εξής (Βλαχοπούλου & Δημητριάδης, 2014; Crowe, 2019; Dean, 
2018; Moz.com, 2019): 
1. Αναγνώσιμα (indexable) και προσβάσιμα (accessible) URLs 
2. Σχετικά και σύντομα URLs 
3. Δημιουργία σχετικού και χρήσιμου περιεχομένου από αξιόπιστα άτομα 
4. Δημοσίευση ελκυστικών και πειστικών μετά-τίτλων και μετα-περιγραφών 
5. Έξυπνη χρήση βασικών και συναφών λέξεων-κλειδιών 
6. Αύξηση ταχύτητας φόρτωσης ιστότοπου  
7. Ασφάλεια σύνδεσης (https έναντι http) 
 
Σημαντικότερα πλεονεκτήματα αυτής της στρατηγικής για τις επιχειρήσεις είναι τα 
εξής: 
1. Ιδιαίτερα χαμηλό κόστος, ειδικότερα σε σύγκριση με άλλες αντίστοιχες μεθόδους, 
αφού δεν απαιτεί διαφημιστικό κόστος (Chaffey & Chadwick, 2016) 
2. Αύξηση της επισκεψιμότητας (traffic) της ιστοσελίδας της επιχείρησης, καθώς 
εντοπίζεται ευκολότερα από τους χρήστες (Khraim, 2015) 
3. Ενδυνάμωση της αναγνωρισιμότητας της επιχείρησης, καθότι αυξάνεται η 
θεασιμότητα (visibility) της ιστοσελίδας (Ištvanić et al., 2017) 
 
Σημαντικότερα μειονεκτήματα της στρατηγικής του SEO είναι τα παρακάτω: 
1. Είναι μία στρατηγική «επενδυτικού» χαρακτήρα και ιδιαίτερα χρονοβόρα. Τα 
αποτελέσματά της μπορεί να γίνουν εμφανή μετά από πολλούς μήνες – συνήθως 
8-12 μήνες (Ištvanić et al., 2017; Taherdoost & Jalaliyoon, 2014). 
2. Συχνές αλλαγές στους αλγορίθμους και τους παράγοντες που λαμβάνουν υπόψη 
για την κατάταξη των αποτελεσμάτων (Βλαχοπούλου & Δημητριάδης, 2014; 
Davies, 2018). 
3. Xρήση αθέμιτων πρακτικών (black hats) από αρκετές επιχειρήσεις, προκειμένου 
να επιτύχουν όσο το δυνατόν γρηγορότερα υψηλή θέση κατάταξης (Βλαχοπούλου 
& Δημητριάδης, 2014). 
Η περαιτέρω ανάλυση της στρατηγικής του SEO δε θα είχε νόημα στην παρούσα 
εργασία, καθώς σκοπός είναι κυρίως η παρουσίασή της ως ενός εργαλείου digital 
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marketing. Για πολλούς digital marketers θεωρείται η «ναυαρχίδα» των εργαλείων 
digital marketing, λόγω των μακροπρόθεσμων αποτελεσμάτων της.  
 
3.5. Διαφήμιση Μέσω της Google  
 
Η Google, εντοπίζοντας την ευκαιρία περίπου 20 χρόνια πριν στον τομέα των 
αναζητήσεων στο διαδίκτυο, αποφάσισε να δημιουργήσει μία νέα, δική της πλατφόρμα 
διαφήμισης, αυτή του Google Ads. Μέχρι και το 2018 ήταν γνωστή ως Google 
AdWords. 
Απαρτίζεται από 3 διαφορετικά δίκτυα,  το Δίκτυο Αναζήτησης (Search Network), 
Δίκτυο Προβολής (Display Network) και YouTube. Προσφέρει τη δυνατότητα 
διαφήμισης σε μορφή κειμένου, στατικών ή κινούμενων φωτογραφιών και βίντεο με τη 
δυνατότητα γεωγραφικής, δημογραφικής στόχευσης και στόχευσης ενδιαφερόντων και 
τοποθεσιών (Chaffey & Chadwick, 2016). 
Στις επόμενες υπο-ενότητες γίνεται μια συνοπτική επεξήγηση του κάθε μέσου και των 
δυνατοτήτων που παρέχει. 
 
3.5.1 Δίκτυο Αναζήτησης – Search Network 
 
Οι διαφημίσεις μέσω του search network είναι γνωστές στην διεθνή πρακτική ως 
“search ads”. Πρόκειται ουσιαστικά για τα διαφημιστικά ή αλλιώς «πληρωμένα» 
αποτελέσματα στις σελίδες των αποτελεσμάτων αναζήτησης, τα οποία αναφέρθηκαν 
στην προηγούμενη ενότητα. Αυτά τα αποτελέσματα εμφανίζονται είτε πάνω ακριβώς 
από τα οργανικά, καταλαμβάνοντας 1 έως 4 θέσεις, και σε κάποιες περιπτώσεις στο 
τέλος της σελίδας. Μπορούν να εμφανιστούν επίσης στη δεξιά στήλη των 
αποτελεσμάτων, ανάλογα πώς έχουν ρυθμιστεί (Horbal et al., 2017; Chaffey & 
Chadwick, 2016). 
Κύριος σκοπός του μέσου αυτού, σύμφωνα με τους Rutz et al. (2011), είναι η 
ενθάρρυνση των δυνητικών και υπαρχόντων πελατών μίας επιχείρησης να επισκεφτούν 
την ιστοσελίδα της, όταν αναζητούν μία συγκεκριμένη λέξη ή φράση, η οποία φυσικά 
είναι σχετική με τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της επιχείρησης (Perricone, 2019; Smith, 
2018). Η μορφή τους είναι σχετικά απλή, καθώς περιλαμβάνουν έναν τίτλο μέχρι 90 
χαρακτήρες, μία σύντομη περιγραφή μέχρι 180 χαρακτήρες, και το σύνδεσμο που 
μεταφέρει τον χρήστη στην ιστοσελίδα της εκάστοτε επιχείρησης. 
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Για τη δημιουργία μίας διαφημιστικής καμπάνιας στο search network, μία επιχείρηση 
θα πρέπει αρχικά να αποφασίσει ποιες λέξεις/φράσεις – κλειδιά (keywords) θα 
χρησιμοποιήσει, οι οποίες φυσικά θα πρέπει να είναι σχετικές με αυτό που επιθυμεί να 
προωθήσει. Η Google προσφέρει εργαλεία για τον εντοπισμό των καταλληλότερων 
keywords. Έπειτα, θα πρέπει να επιλέξει γλώσσα, χώρα, δημογραφικά στοιχεία και να 
ορίσει το ποσό (bid) που είναι διατεθειμένη να πληρώσει για ένα κλικ στη διαφήμισή 
της. Πιθανώς να πρέπει να ομαδοποιήσει τα keywords της, ανάλογα με τους στόχους 
της και τέλος, να δημιουργήσει τις διαφημίσεις κειμένου που θα εμφανιστούν στους 
χρήστες.  
Η εμφάνιση, ή όχι, της διαφήμισης και η σειρά κατάταξής της εξαρτώνται από 
διάφορους παράγοντες, καθώς δεν είναι δεδομένη για κάθε καμπάνια, αλλά αποτέλεσμα 
μιας real-time δημοπρασίας από τη Google. Η δημοπρασία αυτή επαναλαμβάνεται για 
κάθε εντολή αναζήτησης, με διαφορετικά αποτελέσματα κάθε φορά κάθε χρονική 
στιγμή (Βλαχοπούλου & Δημητριάδης, 2014). Η εμφάνιση και η κατάταξη μιας 
διαφήμισης εξαρτάται από το βαθμό συνάφειας (relevance) των keywords που έχει 
ορίσει ο διαφημιζόμενος με εκείνες που χρησιμοποιήθηκαν από το χρήστη κατά την 
αναζήτηση, και από το bid που όρισε σε σχέση με τους ανταγωνιστές του (Smith, 2018; 
Βλαχοπούλου & Δημητριάδης. 2014). 
Η Google ανανεώνει και εξελίσσει συνεχώς τις επιλογές διαφήμισης μέσω του 
δικτύου αναζήτησης, καθιστώντας τη διαφήμιση σε αυτή ένα σύγχρονο εργαλείο, 
προσαρμοσμένο στις πραγματικές ανάγκες αλλά και τρόπο συμπεριφοράς των 
χρηστών. Οποιοσδήποτε χρήστης μπορεί να δει αναλυτικά τις επιλογές που προσφέρει 
το δίκτυο αναζήτησης με μία σύνδεση στην ιστοσελίδα ads.google.com 
Κάποια σημαντικά πλεονεκτήματα της διαφήμισης μέσω του Search Network είναι τα 
εξής: 
1. Είναι τεχνικά λιγότερο πολύπλοκη στρατηγική από αυτή του SEO (Chaffey & 
Chadwick, 2016). 
2. Άμεση αύξηση της επισκεψιμότητας της ιστοσελίδας της διαφημιζόμενης 
επιχείρησης, συνήθως με υψηλό ποσοστό μετατροπής (Horbal et al., 2017). 
3. Εξελιγμένες ρυθμίσεις στόχευσης για όσο το δυνατό καλύτερα αποτελέσματα και 
αύξηση της πιθανότητας να επιλεγεί η διαφήμιση της επιχείρησης (Perricone, 
2019) 
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Εν αντιθέσει, κάποια σημαντικά μειονεκτήματα είναι: 
1. Η ανάγκη ειδικών τεχνικών γνώσεων σχετικά με τον τρόπο που λειτουργούν οι 
δημοπρασίες και οι επιλογές στόχευσης (Chaffey & Chadwick, 2016) 
2. Μερική έλλειψη εμπιστοσύνης των χρηστών προς αυτή τη μορφή καταχωρήσεων 
και η προτίμηση τους στα οργανικά αποτελέσματα, τα οποία θεωρούν περισσότερο 
αξιόλογα (Chaffey & Chadwick, 2016). 
3. Ιδιαίτερα ανταγωνιστική και ακριβή πρακτική, λόγω του συνεχώς αυξανόμενου 
ανταγωνισμού και της αύξησης του κόστους των keywords. 
 
3.5.2. Δίκτυο Προβολής – Display Network 
 
Οι διαφημίσεις μέσω του display network είναι γνωστές στη διεθνή πρακτική ως 
“display ads” ή “banner ads”. Στο display network περιλαμβάνονται περισσότερες από 
2 εκ. ιστοσελίδες και εφαρμογές στις οποίες μπορούν να προβληθούν οι επιχειρήσεις 
(Patel, 2018).  
Τα banners ήταν ο πρώτος τύπος διαφήμισης που εμφανίστηκε στο διαδίκτυο 
(Βλαχοπούλου & Δημητριάδης, 2014). Πρόκειται για τις διαφημίσεις που 
τοποθετούνται σε διάφορες ιστοσελίδες και εφαρμογές κινητών συσκευών, σχετικές με 
τη διαφημιζόμενη επιχείρηση (Dodson, 2016; Laudon & Traver, 2017), μέσω 
γραφιστικών, στατικών ή δυναμικών εικόνων, συνοδευόμενων από ένα σύντομο 
προωθητικό μήνυμα (Kaur et al., 2015). Όταν κάποιος χρήστης κάνει κλικ στις 
διαφημίσεις αυτές, μεταφέρεται στην ιστοσελίδα της διαφημιζόμενης επιχείρησης στην 
σελίδα προορισμού (landing page) που έχει οριστεί από την ίδια (Chaffey & Chadwick, 
2016). Τα banners αυτά εξελίσσονται συνεχώς και μπορούν να συνδυάσουν κείμενο, 
κινούμενα γραφικά, βίντεο, χάρτες τοποθεσίας, καθώς και άλλες, σύνθετες μορφές 
διαδραστικότητας, όπως floating, expanding pop-up, κλπ. (Βλαχοπούλου & 
Δημητριάδης, 2014).  
Όλες αυτές οι δυνατότητες προσελκύουν εύκολα το βλέμμα και το ενδιαφέρον των 
χρηστών. Η Google προσφέρει πολλές και διαφορετικές επιλογές όσον αφορά τη μορφή 
και τη στόχευση αυτών των banners. Μπορούν να εμφανιστούν σε διάφορα σημεία 
εντός των ιστοσελίδων, αλλά και σε διαφορετικά σχήματα και μεγέθη. Όλες αυτές οι 
επιλογές προσφέρουν στην επιχείρηση τη δυνατότητα για ένα διαφοροποιημένο 
portfolio διαφημίσεων (Βλαχοπούλου & Δημητριάδης, 2014; Kaur et al., 2015).  
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Το display network είναι ιδανικό κανάλι για την αύξηση και ενδυνάμωση του 
awareness μίας επιχείρησης ή προϊόντος/υπηρεσίας. Ο κάθε διαφημιζόμενος μπορεί να 
στοχεύσει με βάση τα δημογραφικά χαρακτηριστικά του κοινού του, τα ενδιαφέροντα 
του, ή την γεωγραφική τοποθεσία του. Επίσης, ο διαφημιζόμενος μπορεί να επιλέξει να 
εμφανιστεί σε συγκεκριμένες ιστοσελίδες και εφαρμογές που τον ενδιαφέρουν 
(placements) ή ακόμη και χρήστες που έχουν δείξει ενδιαφέρον για τα websites 
ανταγωνιστών του. Τέλος, δίνει μία ιδιαίτερα ενδιαφέρουσα και χρήσιμη δυνατότητα 
στους διαφημιζόμενους, αυτή του remarketing και του dynamic remarketing. Με το 
remarketing, τα banners μπορούν να εμφανιστούν στους χρήστες οι οποίοι 
επισκέφθηκαν έναν ιστότοπο ή έκαναν κάποια δραστηριότητα σε αυτόν (π.χ. 
συμπλήρωση φόρμας). Στην περίπτωση δε, όπου ο ιστότοπος είναι e-shop, υπάρχει η 
δυνατότητα μέσω του dynamic remarketing να εμφανιστεί αυτόματα στον χρήστη το 
συγκεκριμένο προϊόν ή σειρά προϊόντων που είδε ή πρόσθεσε στο καλάθι του, 
αυξάνοντας με αυτό τον τρόπο την πιθανότητα να προχωρήσει σε αγορά (Smith, 2019). 
Να σημειωθεί εδώ πως αυτή η δυνατότητα προσφέρεται και στο Facebook και 
Instagram, τα οποία θα αναλυθούν στην επόμενη ενότητα. 
Κάποια από τα βασικά πλεονεκτήματα της διαφήμισης μέσω του δικτύου προβολής 
είναι τα παρακάτω: 
1. Η εύκολη προσέλκυση του ενδιαφέροντος των χρηστών, λόγω των διαφόρων 
μορφών διαδραστικότητας που επιτρέπει (Ištvanić et al., 2017; Βλαχοπούλου & 
Δημητριάδης, 2014; nibusinessinfo.co.uk, n.d.). 
2. Εύκολη, γρήγορη και μαζική διάδοση του μηνύματος που εμπεριέχει η διαφήμιση, 
(Dodson, 2016). 
3. Εύκολη δημιουργία και ενδυνάμωση του brand awareness, λόγω του μεγάλου 
αριθμού χρηστών που μπορούν να δουν τη διαφήμιση (reach) 
(nibusinessinfo.co.uk, n.d.; Chaffey & Chadwick, 2016). 
 
Αντίστοιχα, κάποια από τα μειονεκτήματα αυτού του είδους διαφήμισης είναι: 
1. H πιθανότητα αγνόησης των διαφημίσεων από τους χρήστες, ή ακόμη και το 
ενδεχόμενο μπλοκαρίσματος των διαφημίσεων από τις ρυθμίσεις του browser, 
μέσω εφαρμογών όπως το AdBlocker (Βλαχοπούλου & Δημητριάδης, 2014; 
nibusinessinfo.co.uk, n.d.). 
2. Η κακή φήμη και αρνητική εντύπωση που πιθανώς να αποκτήσει μία επιχείρηση 
αν συσχετιστεί με ιστοσελίδες που δεν την αντιπροσωπεύουν ή περιλαμβάνουν 
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τύπους αρνητικού περιεχομένου, όπως είναι για παράδειγμα τα τυχερά παιχνίδια ή 
η βία (Chaffey & Chadwick, 2016).  
3. Συνήθως παρουσιάζουν χαμηλό αριθμό κλικ σε σχέση με τον αριθμό προβολών 
(Click-Through-Rate), αφού πολλοί χρήστες τις αγνοούν (Dodson, 2016; 
nibusinessinfo.co.uk, n.d.). 
 
3.5.3. YouTube 
 
Η διαφήμιση μέσω του YouTube είναι μία σχετικά νέα προσθήκη στις δυνατότητες 
διαφημίσεων του Google Ads, τουλάχιστον σε σχέση με τα άλλα δύο δίκτυα  και αφορά 
στην προώθηση video στην πλατφόρμα του YouTube. Πολλοί ερευνητές, εντάσσουν 
την διαφήμιση μέσω YouTube, στην στρατηγική του Social Media Marketing, καθώς 
αποτελεί ένα κοινωνικό δίκτυο. Ωστόσο, στην παρούσα εργασία παρουσιάζεται σε 
αυτήν την ενότητα, εφόσον η διαφήμιση στο YouTube γίνεται μέσω του Google Ads. 
Στην επόμενη ενότητα θα γίνει αναφορά στην οργανική χρήση της πλατφόρμας ως 
κοινωνικό δίκτυο. 
Το YouTube απαριθμεί αυτή τη στιγμή περισσότερους από 2 δις ενεργούς χρήστες 
μηνιαίως, αριθμός που καταδεικνύει τη δημοτικότητα του ως μέσο ενημέρωσης, 
πληροφόρησης, διασκέδασης και ψυχαγωγίας. Ταυτόχρονα, παρακολουθούνται 1 δις 
ώρες περιεχομένου καθημερινά και 250 εκ. εξ αυτών σε οθόνες τηλεόρασης (Iqbal, 
2019).   
H διαφήμιση μέσω του YouTube παρομοιάζεται από πολλούς με τη διαφήμιση μέσω 
της τηλεόρασης, αφού τα video είναι αντίστοιχα των τηλεοπτικών spot (Cain Miller, 
2010). Οι βασικότερες διαφορές μεταξύ είναι των 2 είναι (McKay, 2018): 
1) Οι εξειδικευμένες επιλογές στόχευσης που προσφέρονται για το YouTube, οι 
οποίες είναι αντίστοιχες του Δικτύου Προβολής, οι οποίες επιτρέπουν στον 
διαφημιζόμενο να επιλέξει ακριβώς το κοινό που επιθυμεί και να αποφύγει τη 
γενική στόχευση. 
2)  Μέσω του YouTube, ο διαφημιζόμενος μπορεί να παρακολουθήσει πλήρως και 
να μετρήσει τα αποτελέσματα των καμπανιών του, σε αντίθεση με τη διαφήμιση 
στην τηλεόραση.  
3) Επιπλέον, οι χρήστες που παρακολουθούν ενεργά τηλεόραση τείνουν συνεχώς να 
μειώνονται, σε αντίθεση με τους χρήστες του YouTube 
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Λαμβάνοντας υπόψη όλα τα παραπάνω, είναι ευκόλως κατανοητό γιατί η διαφήμιση 
μέσω YouTube παρουσιάζεται από ερευνητές και marketers ως η «μεγάλη ευκαιρία» 
της σύγχρονης εποχής. Μέσω της προώθησης εταιρικών ή προϊοντικών video, η κάθε 
επιχείρηση μπορεί να δημιουργήσει εύκολα ένα ισχυρό awareness, αλλά και να αυξήσει 
σημαντικά την πρόθεση αγοράς των χρηστών για τα προϊόντα της (Dehghani et al. 
2016). Επιπλέον, λόγω του σχετικά χαμηλού ανταγωνισμού στο συγκεκριμένο κανάλι 
σε συνδυασμό με τις  πολιτικές χρέωσης που ισχύουν, τα διαφημιστικά κόστη είναι 
πολύ χαμηλά. 
Το YouTube είναι ιδιαίτερα χρήσιμο και για τις επιχειρήσεις που θέλουν να 
προβληθούν στο εξωτερικό, καθώς εξαλείφεται πλήρως η ανάγκη για επικοινωνία και 
συνεργασία με κανάλια του εξωτερικού για την προβολή διαφημίσεων, αφού η κάθε 
επιχείρηση μπορεί να δημιουργήσει τις διαφημιστικές εκστρατείες της στη χώρα που 
εδρεύει. Ταυτόχρονα, το κόστος προβολής θα είναι πολύ χαμηλότερο.  
Συνοπτικά, κάποια από τα πλεονεκτήματα διαφήμισης μέσω του YouTube είναι: 
1. Χαμηλό διαφημιστικό κόστος, ειδικά σε σχέση με την τηλεόραση ή άλλα μέσα 
digital marketing (McKay, 2018). 
2. Εύκολη κατανόηση του διαφημιστικού μηνύματος (Rodriguez, 2017), αφού 
περιέχει εικόνα, ήχο και δυνατότητα επεξήγησης. 
3. Νέο είδος περιεχομένου, δυνατότητα συνεργασίας με video creators οι οποίοι είναι 
δημοφιλείς στο YouTube (Dehghani et al., 2016), έναντι της συνήθως κοστοβόρας 
συνεργασίας με κάποιον διάσημο ηθοποιό, τραγουδιστή, κλπ.  
 
To βασικότερο μειονέκτημα της διαφήμισης μέσω YouTube είναι το συνήθως υψηλό 
κόστος που συνεπάγεται η δημιουργία video. 
 
3.6. Μάρκετινγκ Κοινωνικών Δικτύων – Social Media Marketing 
 
Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης ή αλλιώς “social media” αποτελούν μία από τις 
επαναστάσεις των τελευταίων χρόνων στον τομέα της Πληροφορίας και Τεχνολογίας 
(Siddiqui & Singh, 2016), αφού έχουν κατακλύσει την καθημερινότητα της 
πλειονότητας των ανθρώπων (Raudeliuniene et al., 2018), ενώ το μάρκετινγκ μέσω 
κοινωνικών δικτύων – “social media marketing” είναι μία από τις πιο σύγχρονες και 
επιτυχημένες πρακτικές του digital marketing (Chaffey & Chadwick, 2016). 
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Το social media marketing αφορά μια «εξελιγμένη μορφή διαδραστικής και αμφίδρομης 
επικοινωνίας και δικτύωσης πολλών με πολλούς (peer-to-peer, many-to-many)» 
(Βλαχοπούλου, 2014, σελ 249). Επιτυγχάνει διαδραστική και αμφίδρομη επικοινωνία 
μεταξύ των επιχειρήσεων και των πελατών τους, δυνητικών ή υπαρχόντων, 
χρησιμοποιώντας τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Ουσιαστικά, πρόκειται για όλες τις 
στρατηγικές αποφάσεις, τις μεθόδους υλοποίησης και τις τακτικές ενέργειες που θα 
πρέπει να εφαρμόσει μία επιχείρηση, ώστε να αναπτύξει  και να διατηρήσει μία σωστή 
και ολοκληρωμένη παρουσία στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης (Chaffey & Ellis–
Chadwick, 2016).  
Η ψηφιακή παρουσία στα social media μπορεί να είναι πληρωμένη ή οργανική, 
δηλαδή μη πληρωμένη. Μπορεί δηλαδή η κάθε επιχειρήσει να διατηρεί προφίλ τα οποία 
να ενημερώνει τακτικά εντελώς δωρεάν, αλλά μπορεί και να διαφημίζεται στο κοινό 
που την ενδιαφέρει. Αντίστοιχα, από την πλευρά των χρηστών-πελατών, τα μέσα αυτά 
προσφέρουν τη δυνατότητα στον καθένα να έρχεται εύκολα και γρήγορα σε επαφή με 
αμέτρητους, άλλους χρήστες στον κόσμο και να μοιραστεί τη γνώμη του αναφορικά με 
ένα καινούριο προϊόν, μία καινοτόμα υπηρεσία, ή κάποιο αξιοσημείωτο γεγονός 
(Hudson et al., 2015). 
Στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης ανήκουν οι ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης, τα 
ιστολόγια (blogs), χώροι συζητήσεων (forums, chat rooms), εικονικές κοινότητες 
(virtual communities), ιστοσελίδες διαμοιρασμού ήχου, βίντεο, εικόνων, πληροφοριών, 
κλπ. (Tuten & Solomon, 2017). Σήμερα, υπάρχει πληθώρα κοινωνικών δικτύων, οι 
οποίες χωρίζονται κυρίως βάσει του περιεχομένου τους ή του τρόπου/σκοπού χρήσης 
τους. Από τις πιο επιτυχημένες πλατφόρμες είναι αυτή του Facebook, η οποία 
εμφανίστηκε το 2008 και από τότε μέχρι σήμερα αναπτύσσεται και εξελίσσεται 
συνεχώς, ενώ ταυτόχρονα παραμένει πρώτο σε αριθμό χρηστών.  
Στις δημοφιλέστερες ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης ανήκουν, παράλληλα, το 
Instagram, το οποίο παρουσιάζει ιδιαίτερη ανάπτυξη τα τελευταία 3 χρόνια, το Twitter, 
το LinkedIn, το Pinterest, το YouTube, το WhatsApp, το Snapchat και το Tik Tok. 
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Εικόνα 3.3. Αριθμός Ενεργών Χρηστών ανά Κοινωνικό Δίκτυο Παγκοσμίως.  
Πηγή: Statista, 2019 
 
Παρά το ότι αρχικά οι περισσότερες επιχειρήσεις ήταν προκατειλημμένες απέναντι 
στην χρήση των κοινωνικών δικτύων για επαγγελματικούς σκοπούς και αμφισβητούσαν 
τις δυνατότητές του, σήμερα όλες οι επιτυχημένες επιχειρήσεις εφαρμόζουν 
στρατηγικές social media marketing. Πλέον, αποτελεί ένα πολύτιμο εργαλείο digital 
marketing για την τμηματοποίηση της αγοράς, τη στόχευση του καταναλωτικού κοινού 
και την τοποθέτηση ενός προϊόντος, ή μίας υπηρεσίας. Σύμφωνα με τους Laudon & 
Traver (2017), βασικός σκοπός της στρατηγικής αυτής είναι η δημιουργία awareness 
μίας επιχείρησης και η αύξηση των πωλήσεων των προϊόντων/υπηρεσιών της, 
εξανθρωπίζοντας το εμπορικό της σήμα (brand). Ταυτόχρονα, μέσω των κοινωνικών 
δικτύων ο χρήστης μπορεί να μετατραπεί από παθητικός δέκτης πληροφοριών σε 
ενεργό συνομιλητή και πρωταγωνιστή (Hudson et al., 2015). 
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Τα social media παρατηρείται πως έχουν αυξημένη επισκεψιμότητα (traffic) και 
προσελκύουν μεγάλο αριθμό χρηστών, ενώ παράλληλα προσφέρουν πολλές και 
διαφορετικές δυνατότητες προώθησης προϊόντων ή υπηρεσιών. Σύμφωνα  με τους 
Βλαχοπούλου & Δημητριάδη (2014), οι επιχειρήσεις μέσα από την παρουσία τους στα 
μέσα κοινωνικής δικτύωσης στοχεύουν αρχικά στην αύξηση της αναγνωρισιμότητας 
του brand τους και των συστάσεων. Επίσης, αποκτούν καλύτερη γνώση των πελατών 
τους, αφού μπορούν να αλληλοεπιδρούν άμεσα μαζί τους, κατανοούν ευκολότερα τα 
προβλήματά τους και τις ανάγκες τους, δημιουργώντας έτσι καλύτερες σχέσεις μαζί 
τους, με την προϋπόθεση πάντα πως και η διοίκηση της κάθε επιχείρησης είναι ενεργή 
ως προς αυτό (Hollebeek, Glynn and Brodie, 2014). Μέσω της διαφήμισης στα social 
media, οι εταιρίες έχουν την δυνατότητα να προβληθούν στοχευμένα και πιο 
αποτελεσματικά στο εκάστοτε κοινό που επιθυμούν (Lamberton and Stephen, 2016). 
Τέλος, σημαντικό για μια επιχείρηση είναι η δημιουργία πιστότητας, η απόκτηση νέων 
πελατών και η αύξηση των πωλήσεων κάτι που το έχουν χρησιμοποιώντας τις 
εφαρμογές των κοινωνικών δικτύων. Για κάθε περίπτωση, ανάλογα με τον κλάδο, την 
χώρα, το κοινό-στόχο, το αντικείμενο προώθησης, κοκ, είναι αναγκαίο να επιλέγεται η 
κατάλληλη πλατφόρμα και η κατάλληλη μέθοδος. Οι μέθοδοι προώθησης 
περιλαμβάνουν αρκετά μέσα για να κάνουν το αντικείμενο προώθησης πιο ελκυστικό 
και να αυξήσουν το πιθανότητα μετατροπής. 
Είναι σημαντικό να αναφερθεί εδώ πως ανάλογα με το μέσο που θα επιλεγεί κάθε 
φορά, είτε για οργανική είτε για πληρωμένη προβολή, η κάθε επιχείρηση θα πρέπει να 
προσέξει το τόνο και το ύφος που θα χρησιμοποιήσει (Long, 2018). Για παράδειγμα, το 
Facebook έχει κυρίως ενημερωτικό χαρακτήρα, με ύφος το οποίο ταιριάζει κάθε φορά 
στο εκάστοτε κοινό. Από την άλλη πλευρά, το Twitter έχει έναν περισσότερο 
ειδησεογραφικό χαρακτήρα, real-time χρήση με συνοπτικά και ουσιώδη post. Το 
Instagram έχει έναν πιο ευδιάθετο χαρακτήρα, πιο άμεσο και περιγραφικό ύφος, με την 
τάση να προβάλλει γεγονότα και στιγμές που λαμβάνουν χώρα εκείνη την στιγμή. 
Αντίθετα, στο LinkedIn διατηρείται επίσημο και τυπικό ύφος, ενώ η χρήση του είναι 
ενημερωτική. Μάλιστα, συνηθίζεται η χρήση του στα αγγλικά, παρά στη γλώσσα της 
εκάστοτε επιχείρησης ή χρήστη (Gaudette, 2018). Όποια επιχείρηση λοιπόν επιθυμεί να 
διατηρεί μία σωστή παρουσία στα social media θα πρέπει να γνωρίζει πολύ καλά το 
κοινό στο οποίο απευθύνεται και τον τρόπο επικοινωνίας μαζί του σε κάθε μέσο. 
Επίσης, δεν είναι πανάκεια η χρήση όλων των social media για κάθε επιχείρηση ή 
οργανισμό, αλλά εξαρτάται και από τον τομέα στον οποίο δραστηριοποιείται και τους 
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σκοπούς που επιθυμεί να πετύχει. Οι επιλογές στις μορφές διαφήμισης είναι πάρα 
πολλές και περιλαμβάνουν στατικές ή δυναμικές εικόνες, video, ήχο και κείμενο. 
 
3.6.1. Διαφήμιση μέσω Facebook & Instagram 
 
Η πιο ολοκληρωμένη από πλευράς δυνατοτήτων χρήσης και στόχευσης είναι η 
πλατφόρμα του Facebook, η οποία περιλαμβάνει και τη διαφήμιση στο Instagram και 
σε διάφορες εφαρμογές (apps). Η κάθε επιχείρηση μπορεί να επιλέξει από μία μεγάλη 
γκάμα στόχων, formats, επιλογών στόχευσης όπως ηλικία, τοποθεσία, γλώσσα, 
ενδιαφέροντα, τίτλους εργασίας, συμπεριφορά του χρήστη, κλπ. Επιπλέον, υπάρχουν 
πολλά διαθέσιμα formats για διαφήμιση, όπως video, στατικές και δυναμικές εικόνες, 
σειρά φωτογραφιών (carousel), κ.ά.,  
 Από τις πιο χρήσιμες και ενδιαφέρουσες λειτουργίες είναι αυτή του remarketing και 
του dynamic remarketing, η οποία προαναφέρθηκε και στην υπο-ενότητα και για τη 
διαφήμιση μέσω του Δικτύου Προβολής. Με το remarketing οι επιχειρήσεις μπορούν 
να στοχεύσουν στους χρήστες οι οποίοι επισκέφθηκαν την ιστοσελίδα τους, ή έκαναν 
κάποια δραστηριότητα σε αυτήν, ή αλληλεπίδρασαν με το προφίλ της επιχείρησης στο 
Facebook ή το Instagram. Αντίστοιχα, αν η επιχείρηση διαθέτει e-shop, μέσω του 
dynamic remarketing μπορεί να εμφανιστεί αυτόματα στον χρήστη το προϊόν που είδε ή 
πρόσθεσε στο καλάθι του.  
 
Τα βασικότερα πλεονεκτήματα της στρατηγικής του social media marketing 
αποτελούν τα παρακάτω: 
1. Οι υψηλά εξειδικευμένες επιλογές στόχευσης, που επιτρέπουν στις επιχειρήσεις να 
απευθυνθούν μόνο στο κοινό που πραγματικά τις ενδιαφέρει (Ištvanić et al., 2017; 
Kuberappa & Kumar, 2016; Nadaraja & Yazdanifard, 2013). 
2. Το χαμηλό κόστος που απαιτεί ο σχεδιασμός και η υλοποίησή μιας διαφημιστικής 
εκστρατείας, συγκριτικά με την έκταση του κοινού που δύναται να στοχεύσει 
(Chaffey & Chadwick 2016), αλλά και σε σχέση με τα παραδοσιακά μέσα. 
3. Στοχευμένη, χαμηλή σε κόστος δημιουργία και ενίσχυση brand awareness, και 
ενδυνάμωση της αξιοπιστίας της επιχείρησης (Nosrati et al., 2013; Chaffey & 
Chadwick 2016). 
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4. Δυνατότητα επικοινωνίας και προβολής του brand ή των προϊόντων/υπηρεσιών, 
εύκολα και άμεσα από οποιοδήποτε μέρος του κόσμου και αν βρίσκεται η 
επιχείρηση (Chaffey & Chadwick 2016). 
5. Εύκολη παρακολούθηση και μέτρηση της απόδοσης των διαφημιστικών 
εκστρατειών αλλά και της οργανικής δραστηριότητας (Mae, 2019).   
 
Στον αντίποδα, τα βασικότερα μειονεκτήματα αυτής της στρατηγικής είναι: 
1. Το ρίσκο για δημόσια κριτική και αρνητικό σχολιασμό/αξιολόγηση που παίρνει 
μία επιχείρηση όταν ανοίγει δημόσιο διάλογο με τους χρήστες (Βλαχοπούλου & 
Δημητριάδης, 2014), κάτι που παρατηρείται εντονότερα με το πέρασμα των 
χρόνων. 
2. Η έλλειψη κατάλληλης τεχνογνωσίας, που καθιστούν πολλές φορές την υιοθέτησή 
του αποτρεπτική διαδικασία για πολλές επιχειρήσεις, έτσι ώστε να τη χειριστούν 
μόνες τους (Chaffey & Chadwick, 2016). 
3. Απαίτηση σε ανθρώπινους πόρους και καθημερινό χρόνο ενασχόλησης για την 
σωστή και συνεχή παρουσία σε κάθε μέσο που επιλέγεται (Mae, 2019). 
 
3.7. Μάρκετινγκ Ηλεκτρονικού Ταχυδρομείου – Email Marketing 
 
Το μάρκετινγκ με τη χρήση του ηλεκτρονικού ταχυδρομείου ή αλλιώς “email 
marketing” είναι μία από τις παλαιότερες και πιο χρησιμοποιούμενες μορφές άμεσου 
μάρκετινγκ στο διαδίκτυο (Quaresma et al., 2013) και συνιστά «μια μορφή άμεσου 
μάρκετινγκ στον ψηφιακό κόσμο, η οποία χρησιμοποιεί το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο με 
σκοπό να στείλει ομαδικά διαφημιστικά μηνύματα στις ηλεκτρονικές διευθύνσεις των 
κατόχων της» (Βλαχοπούλου & Δημητριάδης, 2014, σελ. 410). Στα emails αυτά 
μπορούν να επισυναφθούν αρχεία κειμένου, εικόνας, ήχου, ή βίντεο (Laudon & Traver 
2017), τα οποία περιλαμβάνουν ένα σύνδεσμο (link) που μεταφέρει τους αποδέκτες 
τους χρήστες σε κάποιο landing page της επιχείρησης.  
Υπάρχουν διάφορες μορφές email marketing, ανάλογα με τον εκάστοτε σκοπό του 
μηνύματος ή της συχνότητας αποστολής. Ενδεικτικά, υπάρχουν τα newsletters, δηλαδή 
η περιοδική αποστολή ηλεκτρονικών ενημερωτικών δελτίων, που αποσκοπούν στην 
πληροφόρηση των αποδεκτών τους σχετικά με τις δραστηριότητες, τα νέα, τα προϊόντα, 
ή/και τις υπηρεσίες μίας επιχείρησης. Επιπλέον, υπάρχουν τα emails που 
αποστέλλονται έπειτα από μία παραγγελία, τα οποία λειτουργούν σαν υπενθύμιση, 
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επιβεβαίωση, ευχαριστία ή/και ενημέρωση των παραληπτών τους (Βλαχοπούλου & 
Δημητριάδης, 2014).  
Η πρακτική αυτή προϋποθέτει την ύπαρξη ενός καταλόγου από ηλεκτρονικές 
διευθύνσεις, συναφούς με το κοινό – στόχο της επιχείρησης. Ο εν λόγω κατάλογος  
συνήθως δημιουργείται από την ίδια την επιχείρηση, η οποία συγκεντρώνει τα emails 
των πελατών της με διάφορες ενέργειες, όπως προτροπή στην ιστοσελίδα για εγγραφή 
στο newsletter. H διαμόρφωση ενός καταλόγου από τρίτη επιχείρηση είναι καλύτερα να 
αποφεύγεται (Laudon & Traver, 2017). Φυσικά, για την συγκέντρωση των παραπάνω 
emails θα πρέπει να υπάρχει ρητή συγκατάθεση των χρηστών, αφού οι επιχειρήσεις 
είναι υποχρεωμένες να υπακούν σε ορισμένους νομικούς περιορισμούς, όπως το GDPR 
(Ištvanić et al., 2017). 
 
Κάποια από τα βασικά πλεονεκτήματα αυτής της στρατηγικής είναι τα εξής:  
1. Η υλοποίηση ενός ηλεκτρονικού μηνύματος είναι αρκετά εύκολη με συχνά 
μηδαμινό κόστος (Chaffey & Chadwick, 2016).  
2. Η δυνατότητα να συνδεθεί με αμέτρητους πελάτες στον κόσμο πάρα πολύ 
γρήγορα, οι οποίοι έχουν συναινέσει στο να λαμβάνουν emails (Nosrati et al., 
2013). 
 
Κάποια από τα μειονεκτήματα αυτής της στρατηγικής είναι: 
1. Εάν δε δοθεί η απαραίτητη προσοχή και ισορροπία στο περιεχόμενο και τη 
συχνότητα αποστολής των emails, ενδέχεται να γίνουν ενοχλητικά και επίμονα, 
για τους παραλήπτες.  
2. Το γεγονός πως τα επίπεδα ανταπόκρισης σε αυτής της μορφής τις διαφημιστικές 
εκστρατείες τείνουν να μειώνονται με την πάροδο του χρόνου και οι παραλήπτες 
είναι περισσότερο δεκτικοί/ενεργοί το πρώτο διάστημα της εγγραφής τους 
(Chaffey & Ellis, 2016). 
 
3.8. Μάρκετινγκ Δικτύου Συνεργατών – Affiliate Marketing 
 
Το Μάρκετινγκ μέσω Δικτύου Συνεργατών ή αλλιώς “affiliate marketing” αποτελεί 
μία ψηφιακή μορφή μάρκετινγκ που βασίζεται στις επιδόσεις (Ryan, 2017) και 
προκύπτει από τη συμφωνία μεταξύ δύο επιχειρήσεων ή μίας επιχείρησης και ενός 
ιδιώτη (Γεωργιάδου κ.ά., 2011).  Ο συνεργάτης παραπέμπει μέσω της ιστοσελίδας του 
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χρήστες στον ιστότοπο της διαφημιζόμενης επιχείρησης και πληρώνεται μόνο εάν 
πραγματοποιήσουν μία αγορά ή ολοκληρώσουν κάποια προκαθορισμένη ενέργεια 
(Nosrati et al., 2013). Διαφημιζόμενη επιχείρηση μπορεί να είναι οποιαδήποτε 
επιχείρηση διαθέτει ιστοσελίδα, στην οποία οι χρήστες θα μπορούν να 
πραγματοποιήσουν κάποιου είδους συναλλαγή, όπως αγορά, εγγραφή, συμπλήρωση 
μίας φόρμας, κ.λπ. Αντίστοιχα, συνεργάτης μπορεί να είναι οποιαδήποτε επιχείρηση ή 
ιδιώτης που διατηρεί ιστοσελίδα, στην οποία μπορεί να προβάλει διαφημίσεις εικόνων 
ή κειμένου και να παραπέμψει τους χρήστες στην ιστοσελίδα του διαφημιζόμενου 
(Βλαχοπούλου & Δημητριάδης, 2014). 
Βασικός στόχος υιοθέτησης αυτής της πρακτικής είναι η ενδυνάμωση του awareness 
της ιστοσελίδας μίας επιχείρησης, η αύξηση των επισκεπτών της (traffic), αλλά και στις 
πωλήσεις της (Chaffey & Chadwick, 2016; Prabhu & Satpathy, 2015). 
Τα βασικότερα πλεονεκτήματα της στρατηγικής του affiliate marketing είναι τα εξής: 
1. Χαμηλό διαφημιστικό κόστος, καθώς αυτό καθορίζεται από τις πωλήσεις τις 
οποίες κάνει μια επιχείρηση (Nosrati et al., 2013) 
2. Η ενίσχυση της αναγνωρισιμότητας της ιστοσελίδας της διαφημιζόμενης 
επιχείρησης (Nosrati et al., 2013) 
3. Εύκολη προβολή των προϊόντων ή υπηρεσιών της επιχείρησης, τα οποία δεν είναι 
ευρέως διαδεδομένα (Chaffey & Chadwick, 2016) 
 
Αντίστοιχα, κάποια από τα βασικότερα μειονεκτήματα αυτής της στρατηγικής είναι τα 
παρακάτω: 
1. Το ενδεχόμενο αρνητικής φήμης για τη διαφημιζόμενη επιχείρηση, σε περίπτωση 
προβολής της σε ιστοσελίδες που δεν συνάδουν με το όραμα και τις αξίες της.   
2. Είναι αρκετά χρονοβόρο όσον αφορά τη συμφωνία και τη διατήρηση καλών 
σχέσεων ανάμεσα στη διαφημιζόμενη επιχείρηση και τους συνεργάτες της 
(Chaffey & Chadwick, 2016). 
3. Δυσκολία μέτρησης της αποτελεσματικότητας και της απόδοσης της επένδυσης 
(Prabhu & Satpathy, 2015), ειδικότερα σε περίπτωση που δεν προβλέπεται η 
εγκατάσταση ειδικών tracking codes στους ιστότοπους των συνεργατών. 
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3.9. Σύνοψη – Ανακεφαλαίωση  
 
Συνοψίζοντας όλα τα παραπάνω, είναι εύκολα αντιληπτό πως το digital marketing 
αποτελεί μια ανερχόμενη πρακτική για τις επιχειρήσεις παγκοσμίως, η οποία 
εξελίσσεται συνεχώς όπως και τα εργαλεία τα οποία περιλαμβάνει. Οι online 
εγγεγραμμένοι χρήστες αυξάνονται ραγδαίως, όπως και ο αριθμός των ιστοτόπων, των 
εφαρμογών και των δυνατοτήτων που αυτά προσφέρουν. Οι σύγχρονες επιχειρήσεις 
που επιθυμούν να επιτύχουν και να αναπτυχθούν, θα πρέπει να ορίσουν τους στόχους 
τους, να σχεδιάσουν τη στρατηγική τους και να επιλέξουν τα κατάλληλα εργαλεία του 
ψηφιακού μάρκετινγκ που εξυπηρετούν αυτούς τους στόχους. 
Στον σχεδιασμό της στρατηγικής τους θα πρέπει να λαμβάνουν υπόψη και το 
customer journey, επιλέγοντας πάνω σε αυτό τα κατάλληλα ψηφιακά μέσα και εργαλεία 
για την βέλτιστη απόδοση της στρατηγικής τους.  
Πλέον, είναι κοινά αποδεκτό πως το digital marketing βοηθά ουσιαστικά τις 
επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται όχι μόνο εγχώρια αλλά και διεθνώς. Στο επόμενο 
κεφάλαιο γίνεται προσπάθεια εντοπισμού και ανάλυσης του τρόπου και του βαθμού 
στον οποίο το ψηφιακό μάρκετινγκ μπορεί να βοηθήσει τις επιχειρήσεις στο εξαγωγικό 
εμπόριο.  
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Κεφάλαιο 4ο: Χρήση του digital marketing στις εξαγωγικές 
δραστηριότητες 
 
4.1. Εισαγωγή 
 
Το digital marketing, όπως έγινε αντιληπτό και από την προηγηθείσα ανάλυση, 
αποτελεί ένα πολύτιμο εργαλείο για τις σύγχρονες επιχειρήσεις, ανεξάρτητα από τον 
τομέα, στον οποίο δραστηριοποιούνται. Τόσο στην Ελλάδα, όσο και διεθνώς, οι 
επιχειρήσεις τείνουν να υιοθετούν ολοένα και περισσότερο τα εργαλεία του digital 
marketing για την προβολή και προώθηση των προϊόντων και των υπηρεσιών τους, 
καθώς και για την προσέλκυση του ενδιαφέροντος πελατών. Η αξιοποίηση αυτών των 
εργαλείων είναι εξαιρετικά ωφέλιμη και για την περίπτωση των εξαγωγικών 
επιχειρήσεων, οι οποίες καλούνται να υιοθετήσουν τις μεθόδους και τις τεχνικές που 
ταιριάζουν στη φιλοσοφία, τη δραστηριότητα και τους στόχους τους. Μάλιστα, το 
digital marketing είναι δυνατό να βοηθήσει τις εξαγωγικές επιχειρήσεις να ξεπεράσουν 
ορισμένα από τα προβλήματα που ενδεχομένως αντιμετωπίζουν στην προσπάθειά τους 
να επεκταθούν σε άλλες αγορές.  
Συγκεντρωτικά, ο Bennett (1998) αναφέρει ότι μεταξύ των παραγόντων που ενδέχεται 
να λειτουργήσουν ως εμπόδια στο εξαγωγικό εμπόριο είναι και ο αυξημένος 
ανταγωνισμός των ξένων αγορών, η ανάγκη απόκτησης εκπροσώπου σε διαφορετικά 
κράτη, τα προβλήματα μετακίνησης, το αυξημένο κόστος της εξαγωγής, το οποίο 
προστίθεται σε αυτό των εγχώριων πωλήσεων, τα προβλήματα που σχετίζονται με την 
τεκμηρίωση, η έλλειψη του χρόνου που απαιτείται για τη διαχείριση των ζητημάτων 
που σχετίζονται με τις εξαγωγές, το αυξημένο ρίσκο, η ανάγκη για έρευνα των διεθνών 
αγορών, η έλλειψη εμπειρίας στις εξαγωγικές διαδικασίες, οι περιορισμοί εισαγωγών, η 
αδυναμία συνεννόησης στη γλώσσα των ξένων κρατών όπου γίνονται εξαγωγές, η 
έλλειψη γνώσης αναφορικά με τις συνήθειες και τις προτιμήσεις των καταναλωτών 
αυτών των κρατών κ.ά. Το digital marketing αποτελεί ένα χρήσιμο εργαλείο που, αν 
δεν αποτελεί πανάκεια, μπορεί να συμβάλλει καθοριστικά στην επίλυση των 
συγκεκριμένων ζητημάτων και να προσφέρει λύσεις στους τομείς που αυτό κρίνεται 
απαραίτητο.   
Στις ενότητες που ακολουθούν παρουσιάζεται η ανάλυση της χρήσης των εργαλείων 
του digital marketing από τις εξαγωγικές επιχειρήσεις, ενδεικτικές έρευνες με στοιχεία 
που αφορούν επιχειρήσεις από διαφορετικές χώρες, με διαφορετικό πεδίο 
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δραστηριότητας και τέλος, αναλύεται η πιθανή επίδραση του digital marketing στο 
εξαγωγικό εμπόριο.   
 
4.2. Χρήση Εργαλείων Digital Marketing από Εξαγωγικές Επιχειρήσεις  
 
Είναι γεγονός ότι το marketing των εξαγωγικών επιχειρήσεων με την πάροδο του 
χρόνου εκσυγχρονίζεται, μετατρέπεται κατά τέτοιο τρόπο ώστε το περιβάλλον στο 
οποίο διεξάγεται να είναι όλο και περισσότερο «εικονικό». Με βάση αυτή την εξέλιξη, 
καθίσταται απαραίτητη η ενσωμάτωση των εργαλείων του digital marketing στην 
καθημερινή πρακτική και το συνολικό σχεδιασμό των εξαγωγικών επιχειρήσεων, έτσι 
ώστε τα στελέχη τους να είναι σε θέση να διαμορφώσουν ένα ανταγωνιστικό προφίλ 
για την επιχείρηση, αλλά και να εκμεταλλευτούν τις δυνατότητες και τις προοπτικές 
που προσφέρονται στο σύγχρονο, ψηφιακό περιβάλλον (Song et al., 2008). Στην 
περίπτωση που η επιχείρηση δεν εκμεταλλευτεί αυτές τις προοπτικές που ανοίγονται 
στο σύγχρονο ψηφιακό τοπίο, τότε είναι πιθανό να μη μπορέσει να ανταπεξέλθει και 
στις προκλήσεις που πρόκειται να συναντήσει (Kaleka, 2011). Επιπλέον, το digital 
marketing, το οποίο αναπτύσσεται μέσω του διαδικτύου, είναι δυνατό να οδηγήσει στην 
εξάλειψη εμποδίων και δυσκολιών, τα οποία αναφέρονται στην απόκτηση των 
πληροφοριών που απαιτούνται για τις ξένες αγορές, την πρόσβαση σε αυτές τις αγορές, 
το κόστος των εξαγωγικών δραστηριοτήτων, την ανάληψη αυξημένων κινδύνων, την 
έλλειψη επικοινωνίας, την αδυναμία υποστήριξης των εξαγόμενων προϊόντων, αλλά και 
τους περιορισμούς που απορρέουν από τη σχετική νομοθεσία (Αζαρία, 2010). 
Όπως αναλύθηκε και στην προηγούμενη ενότητα, τα εργαλεία του ψηφιακού 
μάρκετινγκ είναι πολλά και διαρκώς βελτιώνονται με την πάροδο του χρόνου και την 
ραγδαία τεχνολογική ανάπτυξη, ενισχύοντας την προσπάθεια των επιχειρήσεων να 
προσεγγίσουν πελάτες και να επιτύχουν την αύξηση των πωλήσεών τους. Στη σύγχρονη 
εποχή καθίσταται όλο και πιο επιτακτική η υιοθέτηση αυτών των εργαλείων, ιδιαίτερα 
από τις επιχειρήσεις που επιδιώκουν να έχουν διεθνή προσανατολισμό και να 
αναπτύξουν τη δραστηριότητά τους και εκτός της χώρας στην οποία εδρεύουν, μέσω 
του εξαγωγικού εμπορίου. Χρησιμοποιώντας τα ψηφιακά μέσα είναι δυνατό να 
επιτευχθεί η διεθνοποίηση των επιχειρήσεων αυτών. Πρόκειται για μία σημαντική 
ευκαιρία και ταυτόχρονα μία πρόκληση για τις διάφορες επιχειρήσεις (Giuffrida, 
Mangiaracina, & Perego, 2017).   
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Εστιάζοντας σε ένα από τα πλέον δημοφιλή εργαλεία του digital marketing, το 
Facebook, είναι δυνατό να διαπιστωθεί ότι πράγματι οι εξαγωγικές επιχειρήσεις όλο και 
περισσότερο επενδύουν στην προβολή μέσω αυτής της πλατφόρμας που συγκεντρώνει 
την καθημερινή παρουσία εκατομμυρίων χρηστών από κάθε γωνιά της γης, 
διαμορφώνοντας τις συνθήκες ώστε η προώθηση ενός προϊόντος να φτάσει άμεσα και 
με ελάχιστο ή και μηδενικό κόστος σε αποδέκτες από όλο τον κόσμο. Στην έρευνά 
τους, οι Pogrebnyakov και Maldonado (2017) συγκέντρωσαν δεδομένα από 
περισσότερες από 7.500 επιχειρήσεις με έδρα σε 135 διαφορετικές χώρες. Η ανάλυσή 
τους αποκάλυψε ότι ορισμένες από τις δραστηριότητες των εταιρειών αυτών στα social 
media μπορούσε να οδηγήσει σε αυξημένα κέρδη.   
 
4.2.1. Η Συμβολή του Διαδικτύου στη Δραστηριότητα των Εξαγωγικών Επιχειρήσεων 
 
Το διαδίκτυο και οι διαφορετικές υπηρεσίες που έχουν αναπτυχθεί στον Παγκόσμιο 
Ιστό διαδραματίζουν πλέον σημαντικό ρόλο στη λειτουργία των εμπορικών 
επιχειρήσεων, οι οποίες όλο και περισσότερο υιοθετούν καινοτόμες προσεγγίσεις για 
την πραγματοποίηση των λειτουργιών που είναι απαραίτητες για τη δραστηριότητά 
τους (Saban & Rau, 2005). Το διαδίκτυο, εκτός των άλλων, μπορεί να έχει σημαντική 
συμβολή στην ενίσχυση της δραστηριότητας των εξαγωγικών επιχειρήσεων, οι οποίες 
μέσα από την αξιοποίησή του είναι δυνατό να ενισχύσουν τον διεθνή τους χαρακτήρα 
και να διαμορφώσουν τη λειτουργία τους κατά τέτοιο τρόπο ώστε αυτή να 
προσανατολίζεται προς την κάλυψη των αναγκών πελατών από όλο τον κόσμο. Η 
συνεισφορά του διαδικτύου συνοψίζεται από τον Bennett (1998) στα ακόλουθα σημεία:   
1. Συμβάλλει στην έρευνα της εξαγωγικής αγοράς, 
2. Ενισχύει την προσπάθεια της επιχείρησης να προχωρήσει σε πωλήσεις σε 
οποιοδήποτε σημείο της γης, χωρίς να έχει ιδιαίτερη σημασία η απόστασή του 
από την έδρα της,   
3. Συμβάλλει στη μείωση του κόστους του διεθνούς marketing,   
4. Διαμορφώνει ένα πιο θετικό προφίλ για την εξαγωγική επιχείρηση,  
5. Επιτρέπει στην επιχείρηση να λειτουργήσει στο διεθνές πεδίο χωρίς να απαιτείται 
η δημιουργία υποκαταστημάτων σε διαφορετικές χώρες,   
6. Καθιστά τη διαδικασία των εξαγωγών περισσότερο εύκολη και αποτελεσματική, 
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7. Οδηγεί στην εξάλειψη της ανάγκης για αναζήτηση και υιοθέτηση πρακτικών που 
υιοθετούν επιχειρήσεις που εδρεύουν στις χώρες όπου πραγματοποιούνται οι 
εξαγωγές,  
8. Ενισχύει την προσπάθεια επέκτασης σε διεθνείς αγορές, με τις οποίες η 
επιχείρηση δεν είναι εξοικειωμένη,   
9. Ενισχύει την παρουσίαση νέων προϊόντων, 
10. Οδηγεί στην εξάλειψη της ανάγκης για απόκτηση διεθνούς εκπροσώπησης της 
επιχείρησης, 
11. Οδηγεί στη δημιουργία οδηγών πωλήσεων, 
12. Συμβάλλει στη διεθνή αναγνώριση της επιχείρησης, 
13. Καθιστά πιο εύκολη την παραγγελία προϊόντων από τους πελάτες ή τελικούς 
καταναλωτές που διαμένουν στο εξωτερικό, 
14. Αυξάνει την ανταγωνιστικότητα της επιχείρησης, 
15. Δημιουργεί εξελισσόμενες σχέσεις με τους πελάτες της επιχείρησης, 
16. Ενεργοποιεί τις δευτερεύουσες αγορές και  
17. Παρέχει χρήσιμη ανατροφοδότηση από τους ξένους πελάτες/χρήστες.   
 
Από τότε έως και σήμερα έχει αναδειχθεί σημαντικά η αξία της χρήσης του 
διαδικτύου από τις εξαγωγικές επιχειρήσεις και όλο και περισσότεροι ερευνητές έχουν 
αποφασίσει να διεξάγουν έρευνες στο συγκεκριμένο πεδίο, μελετώντας τον τρόπο με 
τον οποίο τα εργαλεία του διαδικτύου είναι δυνατό να συμβάλλουν στην ενίσχυση των 
εξαγωγικών δραστηριοτήτων των επιχειρήσεων. 
Στην έρευνα των Ruskowski και Pauwels (2016), η οποία βασίστηκε σε δεδομένα που 
προήλθαν από 215 μεσαίου μεγέθους βιομηχανικές εξαγωγικές επιχειρήσεις, προέκυψε 
το συμπέρασμα ότι οι επιχειρήσεις μπορούν να χρησιμοποιήσουν σε σημαντικό βαθμό 
το διαδίκτυο για να δώσουν ώθηση στις εξαγωγικές τους δυνατότητες. Επιπλέον, 
αποδείχθηκε ότι οι δυνατότητες του διαδικτύου μπορούν δευτερευόντως να 
συμβάλλουν και στην ενίσχυση της γνώσης για τον τομέα των εξαγωγών, η οποία είναι 
απαραίτητη για την επιτυχή λειτουργία της επιχείρησης. Συμπερασματικά, είναι 
εμφανές ότι το διαδίκτυο έχει ήδη αναδειχθεί σε πολύτιμο αρωγό του marketing των 
εξαγωγικών επιχειρήσεων, ενώ η επίδρασή του είναι σημαντική συνολικά στη 
λειτουργία τους. Εκτός των παραπάνω, το διαδίκτυο είναι δυνατό να ενισχύσει την 
προσπάθεια διαχείρισης της γνώσης που, σύμφωνα με τη σύγχρονη έρευνα (π.χ. Khalid 
& Bhatti, 2015) είναι ιδιαιτέρως σημαντική για τις εξαγωγικές επιχειρήσεις.    
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Οι Lu και Julian (2005) στην έρευνά τους μελέτησαν τη χρήση του διαδικτύου από 
133 επιχειρήσεις της Αυστραλίας, οι οποίες δραστηριοποιούνταν σε διαφορετικούς 
τομείς. Οι ερευνητές κατέληξαν ότι όταν οι επιχειρήσεις χρησιμοποιούσαν το διαδίκτυο 
για να πετύχουν την ύπαρξη ενός ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος και τη μείωση του 
κόστους που σχετιζόταν με την πραγματοποίηση διεθνών επαφών και συναλλαγών, 
τότε σημειώνονταν σημαντικά αποτελέσματα. Παράλληλα, παρατήρησαν ότι η 
διαχείριση των εξαγωγικών δραστηριοτήτων της επιχείρησης επίσης διευκολυνόταν με 
αυτή την πρακτική.  
Τέλος, σύμφωνα με τους Saban και Rau (2005), οι οποίοι διεξήγαγαν έρευνα με 
στοιχεία από ένα σύνολο 3.250 επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνταν στην ευρύτερη 
περιοχή της Πενσυλβάνια και ασχολούνταν με τον κλάδο των εξαγωγών. Οι ερευνητές 
επικοινώνησαν με διευθυντές και στελέχη από 105 συνολικά επιχειρήσεις, οι οποίοι 
τόνισαν τη σπουδαιότητα της ύπαρξης μίας λειτουργικής ιστοσελίδας, καθώς με αυτό 
τον τρόπο υποβοηθείται συνολικά η λειτουργία της επιχείρησης στον τομέα των 
εξαγωγών και όχι μόνο.   
 
4.2.2. Social Media Marketing 
 
Σε αυτό το πλαίσιο, ένα σημαντικό εργαλείο του digital marketing είναι τα social 
media, τα οποία προσφέρουν διαρκώς αυξανόμενες δυνατότητες για τις εξαγωγικές 
επιχειρήσεις. Μέσω αυτών, είναι δυνατή η διεθνοποίηση των δραστηριοτήτων της 
επιχείρησης. Ιδιαίτερα στις περιπτώσεις που πρόκειται για B2B δραστηριότητα, ο 
συνδυασμός των ψηφιακών εργαλείων, όπως είναι τα social media, και των 
παραδοσιακών μέσων πωλήσεων θεωρείται πλέον αναγκαίος για τη διασφάλιση της 
βιωσιμότητας της επιχείρησης (Fraccastoro & Gabrielson, 2017). Στη σύγχρονη εποχή 
τα social media έχουν αναδειχθεί σε απαραίτητο στοιχείο του marketing μιας 
επιχείρησης, καθώς και των πωλήσεων (Lamberton & Stephen, 2016).  Μάλιστα, 
μπορούν να χρησιμοποιηθούν από τις νέες εξαγωγικές επιχειρήσεις για να επεκτείνουν 
τις δυνατότητές τους στο ψηφιακό τοπίο και να αξιοποιήσουν τις προοπτικές που 
απορρέουν από τη χρήση του διαδικτύου στην καθημερινή τους πρακτική (Fischer & 
Reuber, 2011). Με τον τρόπο αυτό, η διαδικασία των πωλήσεων μπορεί να γίνει πιο 
γρήγορη, αλλά και οικονομική (Fraccastoro & Gabrielson, 2016), ιδιαίτερα σε 
σύγκριση με τα παραδοσιακά μέσα.  
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Τα social media προσφέρουν στις εξαγωγικές επιχειρήσεις τη δυνατότητα να 
προβάλλουν τη δραστηριότητα και τα προϊόντα τους και να διατηρήσουν ή και να 
ενδυναμώσουν τη φήμη τους, καθώς η διαρκής προβολή τους μέσω αυτών βοηθά να 
παραμείνουν στην επικαιρότητα, συζητούνται μεταξύ των χρηστών και να έχουν επαφή 
με το κοινό τους. Όπως υποστηρίζεται από τους Hennig-Thurau et al. (2015), η συχνή 
χρήση των social media βοηθά τις επιχειρήσεις να διατηρήσουν τη συζήτηση γύρω από 
τα προϊόντα τους και να ενισχύσουν τις πωλήσεις τους. Επιπλέον, η συχνή παρουσία 
των επιχειρήσεων στα social media και η αλληλεπίδρασή τους με τους καταναλωτές 
είναι δυνατό να έχει σημαντική επίδραση σε κάθε κύκλο της διαδικασίας των 
πωλήσεων και να επηρεάσει την τελική τους έκβαση (Avlonitis & Panagopoulos, 
2010). Τέλος, μέσα από τα social media είναι δυνατός και ο εντοπισμός πιθανών 
ευκαιριών που μπορεί να εκμεταλλευτεί η επιχείρηση και να δημιουργηθούν 
περισσότερο ευοίωνες προοπτικές για το μέλλον αυτής (Sarasvathy et al., 2014). 
 
4.2.3. Προϋποθέσεις Αξιοποίησης του Διαδικτύου στον Τομέα των Εξαγωγικών 
Επιχειρήσεων 
 
Κλείνοντας την παρούσα ενότητα, είναι σημαντικό να επισημανθεί ότι η αξιοποίηση 
του διαδικτύου και των εργαλείων του από τις εξαγωγικές επιχειρήσεις, αν και 
αδιαμφισβήτητα μπορεί να οδηγήσει σε ποικίλα οφέλη σε όλα τα επίπεδα, δεν μπορεί 
να γίνεται χωρίς ορθολογικό σχεδιασμό και προσεκτική εξέταση των παραμέτρων που 
σχετίζονται με αυτή τη πρακτική. Μία από τις πιο σημαντικές προκλήσεις που οι 
επιχειρήσεις καλούνται να αντιμετωπίσουν σε αυτόν τον τομέα είναι η δημιουργία των 
απαιτούμενων προϋποθέσεων και των ικανοτήτων που είναι αναγκαίες για την 
απορρόφηση και την ουσιαστική αξιοποίησης της τεχνολογίας του διαδικτύου 
(Moodley, 2002). Σύμφωνα με τον Αζαρία (2010), οι προϋποθέσεις αυτές είναι οι 
ακόλουθες:    
- Η ύπαρξη των απαιτούμενων χρηματοοικονομικών πόρων και επαρκούς 
χρηματοδότησης, 
- Η ύπαρξη της βασικής τεχνολογικής υποδομής εντός της επιχείρησης,   
- Η άμεση και οικονομική πρόσβαση στο διαδίκτυο, 
- Η ύπαρξη των κατάλληλων τηλεπικοινωνιακών υποδομών συνολικά στη χώρα-
στόχο, 
- Η απελευθέρωση των τηλεπικοινωνιών, 
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- Η υιοθέτηση μίας σαφούς και ξεκάθαρης στρατηγικής για την υιοθέτηση του 
διαδικτύου από μέρους της εξαγωγικής επιχείρησης, 
- Η αλλαγή του προσανατολισμού στις σχέσεις της επιχείρησης, με μετακίνηση από 
την προσωπική επαφή προς το ψηφιακό περιβάλλον, 
- Η τεχνολογική και η τεχνική γνώση του τρόπου με τον οποίο λειτουργεί και 
χρησιμοποιείται το διαδίκτυο, 
- Η διασφάλιση της μακροπρόθεσμης διαχείρισης της ιστοσελίδας της επιχείρησης, 
- Η δημιουργία ενός θετικού κλίματος απέναντι στην υιοθέτηση και την προώθηση 
του διαδικτύου όχι μόνο από τα ανώτερα στελέχη της επιχείρησης, αλλά από όλο 
συνολικά το προσωπικό της, 
- Η ανάπτυξη της κατανόησης αναφορικά με τα οφέλη που απορρέουν από την 
αξιοποίηση του διαδικτύου, 
- Η έλλειψη φοβίας για την τεχνολογία από την πλευρά του προσωπικού και των 
στελεχών της επιχείρησης, 
- Η καταλληλότητα του προϊόντος, αλλά και συνολικά του κλάδου, 
- Η ύπαρξη προσωπικού με την κατάλληλη κατάρτιση στη χρήση των τεχνολογικών 
μέσων, 
- Η διασφάλιση της ύπαρξης επιχειρηματικών συστημάτων και προγραμμάτων που 
διευκολύνουν την εξυπηρέτηση των πελατών που προέρχονται από το διεθνές 
πεδίο, 
- Η δυνατότητα της επιχείρησης να ανταποκρίνεται σε ηλεκτρονικές παραγγελίες, 
- Η ύπαρξη συστημάτων ολοκλήρωσης και πιστοποίησης των διαδικτυακών 
συναλλαγών, 
- Η προηγούμενη εμπειρία στην εξυπηρέτηση απομακρυσμένων αγορών,  
- Η δημιουργία σχέσεων εμπιστοσύνης μεταξύ όλων των εμπλεκόμενων μερών, 
- Η πρόβλεψη της μελλοντικής χρησιμότητας του διαδικτύου για τις επιχειρήσεις 
που δραστηριοποιούνται στον ίδιο κλάδο και η ικανότητα μετατροπής αυτής της 
πρόβλεψης σε πραγματικότητα και 
- Η απόκτηση συστημάτων και πλατφορμών ενημέρωσης, επικοινωνίας και 
συντονισμού του διαδικτύου με το σύνολο των ενδοεπιχειρησιακών και 
διεπιχειρησιακών λειτουργιών και διαδικασιών της συγκεκριμένης επιχείρησης. 
 
Ασφαλώς, στο σημείο αυτό θα πρέπει να τονιστεί το γεγονός ότι η αξιοποίηση του 
διαδικτύου δεν επιφέρει τις ίδιες προκλήσεις για κάθε επιχείρηση, αφού υπάρχουν και 
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άλλοι παράγοντες που συνεπιδρούν στη διαμόρφωση των προϋποθέσεων χρήσης του 
διαδικτύου. Τέτοιοι παράγοντες είναι το μέγεθος της επιχείρησης, καθώς και οι 
συνθήκες που επικρατούν στη χώρα στην οποία αυτή δραστηριοποιείται. Ειδικότερα, 
με βάση τους δύο αυτούς παράγοντες, οι προϋποθέσεις χρήσης του διαδικτύου είναι οι 
εξής: 
 
 Αναπτυσσόμενες χώρες Ανεπτυγμένες χώρες 
ΜΜΕ  Ύπαρξη χρηματοδότησης 
 Ύπαρξη τεχνολογικής υποδομής 
 Εύκολη και οικονομική απόκτηση 
πρόσβασης 
 Τηλεπικοινωνιακές υποδομές 
 Απελευθέρωση των 
τηλεπικοινωνιών 
 Ύπαρξη ξεκάθαρης στρατηγικής 
υιοθέτησης του διαδικτύου 
 Αλλαγή προσανατολισμού στις 
σχέσεις της επιχείρησης 
 Γνώση του διαδικτύου 
 Μακροπρόθεσμη διαχείριση της 
εταιρικής ιστοσελίδας 
 Ύπαρξη ενθουσιασμού 
 Κατανόηση των ωφελειών 
 Ανυπαρξία τεχνοφοβίας 
 Καταλληλότητα του προϊόντος 
 Διαθεσιμότητα προσωπικού 
 Ύπαρξη συστημάτων επαρκούς 
εξυπηρέτησης διεθνών πελατών 
 Δυνατότητα ανταπόκρισης σε 
ηλεκτρονικές παραγγελίες 
 Συστήματα πληρωμών 
 Προηγούμενη εμπειρία 
 Σχέσεις εμπιστοσύνης 
 Πρόβλεψη μελλοντικής 
χρησιμότητας 
 Ενσωμάτωση του διαδικτύου 
  Ύπαρξη χρηματοδότησης 
  Ύπαρξη τεχνολογικής 
υποδομής 
  Εύκολη και οικονομική 
απόκτηση πρόσβασης 
  Ύπαρξη ξεκάθαρης 
στρατηγικής υιοθέτησης του 
διαδικτύου 
  Αλλαγή προσανατολισμού στις 
σχέσεις της επιχείρησης 
  Μακροπρόθεσμη διαχείριση 
της εταιρικής ιστοσελίδας 
  Ύπαρξη ενθουσιασμού 
  Κατανόηση των ωφελειών 
  Καταλληλότητα του προϊόντος 
  Διαθεσιμότητα προσωπικού 
  Ύπαρξη συστημάτων επαρκούς 
εξυπηρέτησης διεθνών πελατών 
  Δυνατότητα ανταπόκρισης σε 
ηλεκτρονικές παραγγελίες 
  Συστήματα πληρωμών 
  Προηγούμενη εμπειρία 
  Σχέσεις εμπιστοσύνης 
  Πρόβλεψη μελλοντικής 
χρησιμότητας 
  Ενσωμάτωση του διαδικτύου 
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Μεγάλες 
επιχειρήσεις 
 Ύπαρξη τεχνολογικής υποδομής 
 Τηλεπικοινωνιακές υποδομές 
 Απελευθέρωση των 
τηλεπικοινωνιών 
 Ύπαρξη ξεκάθαρης στρατηγικής 
υιοθέτησης του διαδικτύου 
 Αλλαγή προσανατολισμού στις 
σχέσεις της επιχείρησης 
 Μακροπρόθεσμη διαχείριση της 
εταιρικής ιστοσελίδας 
 Ύπαρξη ενθουσιασμού 
 Κατανόηση των ωφελειών 
 Ανυπαρξία τεχνοφοβίας 
 Καταλληλότητα του προϊόντος 
 Συστήματα πληρωμών 
 Πρόβλεψη μελλοντικής 
χρησιμότητας 
 Ενσωμάτωση του διαδικτύου 
  Ύπαρξη τεχνολογικής 
υποδομής 
  Ύπαρξη ξεκάθαρης 
στρατηγικής υιοθέτησης του 
διαδικτύου 
  Αλλαγή προσανατολισμού στις 
σχέσεις της επιχείρησης 
  Μακροπρόθεσμη διαχείριση 
της εταιρικής ιστοσελίδας 
  Ύπαρξη ενθουσιασμού 
  Κατανόηση των ωφελειών 
  Καταλληλότητα του προϊόντος 
  Συστήματα πληρωμών 
  Πρόβλεψη μελλοντικής 
χρησιμότητας 
  Ενσωμάτωση του διαδικτύου 
Πίνακας 4.1. Ταξινόμηση προυποθέσεων χρήσης διαδικτύου από τις εξαγωγικές επιχειρήσεις. 
Πηγή: Αζαρία, 2010 
 
Όπως φαίνεται από τα παραπάνω, οι δυνατότητες που ανοίγονται για κάθε επιχείρηση 
ποικίλουν ανάλογα με την περίσταση, τον τομέα και την αγορά δραστηριοποίησης. 
Παράλληλα, τα στελέχη των επιχειρήσεων καλούνται να διαμορφώσουν τις 
προϋποθέσεις που απαιτούνται έτσι ώστε να είναι αποδοτική η αξιοποίηση του 
διαδικτύου στην ανάπτυξη του digital marketing, για την επίτευξη των ειδικών στόχων 
που έχουν τεθεί σε κάθε περίπτωση. Όσο μικρότερη είναι μία επιχείρηση, τόσο 
μεγαλύτερες είναι οι προκλήσεις που καλείται να αντιμετωπίσει, χωρίς αυτό, ασφαλώς, 
να σημαίνει πως μία τέτοια προσπάθεια είναι αδύνατη ή απαγορευτική. Αντίθετα, 
συνεπάγεται απλώς την ανάγκη για υιοθέτηση των πλέον κατάλληλων λύσεων και 
διαμόρφωση των επιμέρους πρακτικών που θα οδηγήσουν στην επίτευξη των στόχων 
τους. 
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4.3. Παρουσίαση Μελετών Περιπτώσεων (Case Studies) για Διάφορες Χώρες ή 
Τομείς  
 
Στην παρούσα ενότητα γίνεται μία συνοπτική αναφορά και περιγραφή διαφόρων case 
studies, με βάση τον τομέα, τον κλάδο δραστηριοποίησης ή τη χώρα προέλευσης. 
 
4.3.1. Ο Τομέας των B2B Επιχειρήσεων 
 
Η διεθνής έρευνα έχει αναδείξει την αξία της αξιοποίησης του social media marketing 
από τις επιχειρήσεις που λειτουργούν σε επίπεδο B2B. Οι επιχειρήσεις αυτές, σύμφωνα 
με τους ερευνητές, είναι σημαντικό να προχωρήσουν σε συνδυασμό των παραδοσιακών 
και των ψηφιακών μεθόδων, έτσι ώστε να μεγιστοποιήσουν τα οφέλη από τη λειτουργία 
του marketing (Fraccastoro & Gabrielson, 2017). Στο συμπέρασμα αυτό κατέληξε μία 
σειρά από έρευνες (Lacoste, 2016, Rapp et al., 2013, Wang et al., 2016), που 
υποστήριξαν ότι οι συγκεκριμένες επιχειρήσεις μπορούν να επωφεληθούν τα μέγιστα 
από το social media marketing.   
Στην περίπτωση των B2B επιχειρήσεων, είναι σημαντική η υιοθέτηση του digital 
marketing, καθώς τους δίνει τη δυνατότητα να πετύχουν συγκεκριμένους σκοπούς οι 
οποίοι περιλαμβάνουν: α) τον εντοπισμό και την αναγνώριση των νέων ευκαιριών για 
ανάπτυξη και επέκταση, β) τη διαπραγμάτευση με τις επιχειρήσεις που πρόκειται να 
συνεργαστούν και γ) τη διαχείριση των σχέσεων με πελάτες (Fraccastoro & Gabrielson, 
2017). Στον πίνακα που ακολουθεί παρουσιάζεται η δραστηριότητα των B2B 
επιχειρήσεων που σχετίζεται με την αξιοποίηση του digital marketing σε σχέση και με 
την αξιοποίηση των παραδοσιακών μέσων.  
 
 
Social media 
Άλλες ψηφιακές 
δραστηριότητες 
Παραδοσιακές 
προσεγγίσεις 
1. Αναγνώριση 
των νέων 
επιχειρηματικών 
ευκαιριών 
 
Στρατηγική 
ανάπτυξη μέσω 
του LinkedIn και 
άλλων social media 
 
Αποστολή e-mail σε 
πιθανούς συνεργάτες και 
σε αιτήματα που 
κατατίθενται μέσω 
ιστοσελίδας ή e-mail 
 Παραδοσιακή 
έρευνα αγοράς 
2. Προσέλκυση 
συνεργασιών 
Στοχευμένες 
προσφορές μέσω 
 Παρουσίαση πωλήσε-ων 
μέσω του Skype ή 
Πωλήσεις πρόσωπο-
με-πρόσωπο και 
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του LinkedIn και 
απάντηση σε 
αιτήματα μέσω των 
social media 
απάντηση σε αιτήματα 
μέσω e-mail ή της 
ιστοσελίδας της εταιρίας 
προσωπική 
παρουσίαση του 
προϊόντος 
3. Διαχείριση 
σχέσεων 
Ενίσχυση της 
δημοσιότητας και 
follow-up μέσω 
των social media 
 Ιστορίες επιτυχημένων 
πελατών, οι οποίες 
διαμοιράζονται στην 
ιστοσελίδα της εταιρίας 
και follow-up μέσω e-
mail 
Τακτικό follow-up 
μέσω των πωλητών 
της εταιρίας 
Πίνακας 4.2. Αλληλεπίδραση μέσω digital και παραδοσιακού marketing σε Β2Β επιχειρήσεις. 
Πηγή: Fraccastoro & Gabrielson, 2017 
 
4.3.2. Επιχειρήσεις στο Χώρο της Μόδας 
 
Οι επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στο χώρο της μόδας, με προϊόντα ένδυσης, 
υπόδησης και αξεσουάρ, αποτελούν μία ιδιαίτερη περίπτωση. Σε κάθε περίπτωση, η 
επίτευξη της διεθνοποίησης μέσω του marketing είναι μία από τις βασικές επιδιώξεις 
πολλών από αυτές τις επιχειρήσεις, οι οποίες τείνουν να έχουν χαρακτήρα σύγχρονο και 
δυναμικό. Εντούτοις, η υιοθέτηση των εργαλείων του digital marketing αποτελεί συχνά 
μία πρόκληση που καλούνται να αντιμετωπίσουν με τον πλέον αποτελεσματικό τρόπο. 
Η αξιοποίηση των διεθνών καναλιών επικοινωνίας προσφέρει πολύτιμες ευκαιρίες 
ανάπτυξης, ιδιαίτερα στην περίπτωση των αναπτυσσόμενων αγορών, όπως είναι η 
Ινδία, η Ταϊλάνδη και η Κίνα (Chen & Zhang, 2011).  
Από την άλλη πλευρά, όπως επισημαίνεται από την έρευνα των Giuffrida et al. (2017), 
οι επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στη βιομηχανία της μόδας τείνουν να είναι 
δραστήριες στο χώρο του ηλεκτρονικού εμπορίου, το οποίο αξιοποιούν κατά κόρον για 
την προώθηση των προϊόντων τους και εκτός της χώρας στην οποία εδρεύουν. Τα 
προϊόντα μόδας, εξάλλου, δεν είναι πάντοτε εύκολο να προωθηθούν ηλεκτρονικά, 
καθώς η αξιοποίηση αυτής της μεθόδου δεν μπορεί να ελαχιστοποιήσει, ούτε φυσικά να 
εξαφανίσει, τα προβλήματα που συνδέονται με την εξαγωγή των προϊόντων, τα οποία 
παραμένουν ανεξάρτητα από το κανάλι προώθησης που έχει επιλεχθεί. Συνεπώς, 
εξακολουθεί να υπάρχει η ανάγκη για μέριμνα ώστε τα προϊόντα να μεταφέρονται στον 
προορισμό τους χωρίς προβλήματα, ιδιαίτερα όταν αυτή η μετακίνηση είναι μεγάλη και 
πολύπλοκη (Giuffrida et al., 2017).   
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Επιπλέον, τα online εμπορικά κανάλια είναι πλέον πολλά και ιδιαίτερα 
ανταγωνιστικά, όταν εξετάζονται στο διεθνές περιβάλλον, ενώ η ανάπτυξή τους είναι 
ραγδαία. Η επιτυχής εξαγωγική δραστηριότητα με τη χρήση του ηλεκτρονικού 
εμπορίου είναι, λοιπόν, μία σημαντική πρόκληση, αφού προϋποθέτει την ορθή 
κατανόηση των αναγκών των διεθνών πελατών και των συνηθειών που επικρατούν σε 
αυτόν τον τομέα στις διεθνείς αγορές, όπου συμπεριλαμβάνονται και χώρες με τελείως 
διαφορετικό πολιτισμικό υπόβαθρο σε σχέση με τη χώρα όπου εδρεύει η εκάστοτε 
επιχείρηση. Συνεπώς, η αξιοποίηση του digital marketing σε αυτή την περίπτωση 
απαιτεί γνώσεις, αλλά και εμπειρία από την πλευρά των στελεχών που αναλαμβάνουν 
την υλοποίηση των αντίστοιχων δράσεων, αλλά και την επιλογή της κατάλληλης 
πλατφόρμας (Zhang & Huang, 2015). 
 
4.3.3. Έρευνες σε Ελληνικές Επιχειρήσεις 
 
Ιδιαίτερο ενδιαφέρον έχει στην παρούσα περίπτωση και η εξέταση των ελληνικών 
εξαγωγικών επιχειρήσεων σε ό,τι αφορά την αξιοποίηση των εργαλείων του digital 
marketing και τα οφέλη που αποκομίζουν από αυτά. Ο Αζαρία (2010) θέλησε στην 
έρευνά του να εξετάσει συνολικά 80 ελληνικές εξαγωγικές μικρομεσαίες επιχειρήσεις, 
οι οποίες είχαν την έδρα τους σε διαφορετικά σημεία της ελληνικής επικράτειας. 
Συγκέντρωσε τα απαιτούμενα στοιχεία και από την ανάλυση και την επεξεργασία τους 
προέκυψε ότι η επιτυχημένη χρήση του διαδικτύου για τις επιχειρήσεις αυτές εξαρτάται 
από οκτώ συνολικά παράγοντες, οι οποίοι είναι: α) το επίπεδο επένδυσης στο διαδίκτυο 
(ΕΕΔ), β) η τεχνολογική υποδομή της επιχείρησης (ΤΥΕ), γ) η ασφάλεια και η 
προστασία των συναλλαγών στο διαδίκτυο (ΑΠΣ), δ) ο ενθουσιασμός της διοίκησης για 
τη χρήση του διαδικτύου (ΕΔΔ), ε) τα χαρακτηριστικά και το είδος του προϊόντος 
(ΧΕΠ), στ) ο τύπος του εξαγωγέα (ΤΕ), ζ) το φαινόμενο του δικτύου (ΦΔ) και η) ο 
αριθμός των γλωσσών στις οποίες είναι μεταφρασμένη η εταιρική ιστοσελίδα (ΑΓΕΙ). 
Το σύνολο των παραγόντων αυτών φαίνεται ότι επηρεάζουν σε μικρότερο ή 
μεγαλύτερο βαθμό την εξαγωγική επίδοση (ΕΕ) των συγκεκριμένων επιχειρήσεων του 
δείγματος.   
Επιπλέον, ο Αζαρία εντόπισε και έξι σχέσεις που διέπουν τις προαναφερθείσες οκτώ 
μεταβλητές. Με βάση αυτά τα δεδομένα προχώρησε στη διαμόρφωση ενός θεωρητικού 
μοντέλου για τους παράγοντες που επηρεάζουν την επιτυχή χρήση του διαδικτύου στις 
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εξαγωγικές δραστηριότητες που αναλαμβάνονται από ελληνικές μικρομεσαίες 
επιχειρήσεις.   
 
 
Εικόνα 4.1. Προτεινόμενο θεωρητικό μοντέλο, Πηγή: Αζαρία, 2010. 
 
Μία πιο πρόσφατη έρευνα που διενεργήθηκε με στόχο τη διερεύνηση της χρήσης των 
κοινωνικών μέσων από τις ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις ήταν αυτή του MARLAB 
του Πανεπιστημίου Μακεδονίας. Στην έρευνα του Γκουτζιούλη (2017) που 
διενεργήθηκε υπό την καθοδήγηση της διευθύντριας του MARLAB και καθηγήτριας Ρ. 
Τσιότσιου, συλλέχθηκαν απόψεις στελεχών 136 συνολικά ελληνικών εξαγωγικών 
επιχειρήσεων που απάντησαν σε σχετικό ερωτηματολόγιο. Σύμφωνα με τις απαντήσεις 
των συμμετεχόντων, το 61% αυτών των επιχειρήσεων χρησιμοποιεί τα social media ως 
εργαλείο για τη στρατηγική marketing που εφαρμόζει στο πεδίο των διεθνών επαφών. 
Τα κριτήρια που επισημάνθηκαν ως πιο σημαντικά για την επιλογή της χρήσης των 
συγκεκριμένων μέσων ήταν: α) η αύξηση της επισκεψιμότητας της ιστοσελίδας της 
επιχείρησης, σε ποσοστό 45%, β) η βελτίωση της επικοινωνίας της επιχείρησης με τους 
πελάτες της, σε ποσοστό επίσης 45% και γ) η αύξηση της αναγνωρισιμότητας της 
επιχείρησης στο διεθνές πεδίο σε ποσοστό 46%. Οι ελληνικές εξαγωγικές επιχειρήσεις, 
με βάση τη συγκεκριμένη έρευνα, χρησιμοποιούν σε ποσοστό 59% το Facebook για 
λόγους marketing. Στη δεύτερη θέση βρίσκεται το LinkedIn με ποσοστό 35% και 
ακολουθεί το YouTube με ποσοστό 31%. Τα υπόλοιπα social media βρίσκονται σε 
κατώτερες θέσεις.   
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Η κοινοποίηση φωτογραφιών και ενημερώσεων που αφορούν τα προϊόντα και τις 
υπηρεσίες της επιχείρησης αποτελούν τις πλέον συνήθεις δραστηριότητες στα social 
media, ενώ η πλειοψηφία των συμμετεχόντων ανέφερε ότι χρησιμοποιούνται 
παράλληλα τα ελληνικά και τα αγγλικά για τις ενημερώσεις και τις αναρτήσεις. Τέλος, 
όσον αφορά τα οφέλη από τη χρήση των social media, αυτά συνοψίζονται στην αύξηση 
της επισκεψιμότητας και του αριθμού των μελών της εταιρικής ιστοσελίδας σε ποσοστό 
78%, την ενίσχυση της εμπορικής επωνυμίας τους σε ποσοστό 72%, τη βελτίωση της 
προβολής της επιχείρησης στο εξωτερικό σε ποσοστό 67%, τη βελτίωση της ταχύτητας 
και της αποτελεσματικότητας της επικοινωνίας με ξένους πελάτες σε ποσοστό 66% και 
την προσέγγιση περισσότερων εν δυνάμει πελατών από το εξωτερικό σε ποσοστό 
επίσης 66%.  
 
4.4. Ανάλυση της πιθανής επίδρασης του digital marketing στο εξαγωγικό εμπόριο   
 
Το digital marketing στη σύγχρονη εποχή αποτελεί μονόδρομο για τις εξαγωγικές 
επιχειρήσεις, οι οποίες καλούνται να εκσυγχρονίσουν τις μεθόδους και τα εργαλεία που 
χρησιμοποιούν και να υιοθετήσουν καινοτόμες λύσεις σε όλους τους τομείς. Η 
παραδοχή αυτή, ωστόσο, δεν θα πρέπει να οδηγήσει στη διαμόρφωση της αντίληψης 
ότι το digital marketing μπορεί ή οφείλει να αντικαταστήσει το σύνολο των 
παραδοσιακών εργαλείων του marketing ή ότι μπορεί να καλύψει το σύνολο των 
αναγκών μίας επιχείρησης. Αντίθετα, είναι σημαντικό να χρησιμοποιηθεί σε 
συνδυασμό με τις παραδοσιακές μεθόδους και τεχνικές πωλήσεων, έτσι ώστε να 
οδηγήσει με επιτυχία στην επίτευξη των στόχων της επιχείρησης (Fraccastoro & 
Gabrielson, 2017).   
Η διερεύνηση του τρόπου με τον οποίο το digital marketing μπορεί να επηρεάσει την 
πορεία των εξαγωγικών επιχειρήσεων δεν είναι σύγχρονη, παρά το ότι τα τελευταία 
χρόνια έχει ενταθεί ιδιαίτερα, παράλληλα με την αλματώδη ανάπτυξη των ψηφιακών 
μέσων και, αναμφισβήτητα, τη διείσδυση του διαδικτύου σε κάθε πτυχή της ζωής του 
ανθρώπου και της δραστηριότητας των επιχειρήσεων. Ήδη από το 1998 ο Bennett 
επιχείρησε να διερευνήσει τον τρόπο με τον οποίο η ύπαρξη ιστοσελίδας της 
επιχείρησης επιδρά στην εξαγωγική της δραστηριότητα. Πιο συγκεκριμένα, ο 
ερευνητής εξέτασε δεδομένα που αφορούσαν 99 γερμανικές και 148 βρετανικές 
επιχειρήσεις, οι οποίες διατηρούσαν εκείνη τη στιγμή ιστοσελίδες στον Παγκόσμιο Ιστό 
και που πραγματοποιούσαν εξαγωγική δραστηριότητα προς την Άπω Ανατολή και την 
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Ιαπωνία. Ο στόχος της έρευνας ήταν να αποκαλύψει τον τρόπο με τον οποίο η πρακτική 
της διατήρησης ιστοσελίδας επηρέαζε τις συνολικές εξαγωγικές δραστηριότητες των 
επιχειρήσεων και το βαθμό στον οποίο η διαθεσιμότητα του διαδικτύου μπορούσε να 
επηρεάσει τις πωλήσεις στο εξωτερικό. Συνολικά, φάνηκε ότι η επίδραση του 
διαδικτύου ήταν θετική, αφού μπορούσε να συμβάλλει στην εξάλειψη ορισμένων από 
τα εμπόδια που οι επιχειρήσεις που δεν το αξιοποιούσαν αντιμετώπιζαν στον τομέα των 
εξαγωγών. Διαφοροποιήσεις παρατηρήθηκαν σε ορισμένους τομείς μεταξύ των 
γερμανικών και των βρετανικών επιχειρήσεων, οδηγώντας στο συμπέρασμα ότι η 
κουλτούρα και οι συνθήκες της χώρας όπου εδρεύει η επιχείρηση μπορεί να επηρεάσει 
και τα τελικά αποτελέσματα της αξιοποίησης των εργαλείων του digital marketing 
(Bennett, 1998).  
Σε κάθε περίπτωση, είναι κοινώς αποδεκτό ότι η χρήση του digital marketing, και 
ειδικότερα του social media marketing είναι δυνατό να έχει σημαντική επίπτωση στον 
τρόπο με τον οποίο οι εξαγωγικές επιχειρήσεις προσεγγίζουν τους πελάτες. Ωστόσο, 
δεν έχει ακόμη διερευνηθεί πλήρως το αν και σε ποιο βαθμό η χρήση των ψηφιακών 
μέσων μπορεί να συσχετιστεί με αυξημένες εμπορικές επιδόσεις των συγκεκριμένων 
επιχειρήσεων (Pogrebnyakov & Maldonado, 2017). Σύμφωνα με την έρευνα αυτή, η 
δραστηριότητα των εξαγωγικών επιχειρήσεων στα social media μπορεί να συσχετιστεί 
άμεσα με την αύξηση των κερδών τους. Το αν και σε ποιο βαθμό πράγματι είναι δυνατή 
η αύξηση των κερδών των επιχειρήσεων σχετίζεται, ασφαλώς, και με τη συνεπίδραση 
άλλων παραγόντων, όπως είναι η χώρα στην οποία εδρεύει η εκάστοτε επιχείρηση, 
καθώς από αυτή εξαρτάται, εκτός των άλλων, και η τελική επιλογή των μέσων που 
επιλέγονται κάθε φορά για την προώθηση των δραστηριοτήτων της.  
Ενδεικτικά, στον πίνακα που ακολουθεί παρουσιάζονται τα δεδομένα ερευνών που 
καταδεικνύουν τη σύνδεση της χρήσης των social media από επιχειρήσεις και της 
απόδοσής τους.  
 
Social 
media 
Μονάδα 
μέτρησης 
χρήσης 
Μονάδα 
μέτρησης 
κέρδους 
Συμπέρασμα Έρευνα 
Yelp 
Αξιολόγηση 
εστιατορίου 
Κέρδη εστιατορίου Μία κριτική που αποδίδει 
ένα αστέρι μέσω του Yelp 
οδηγεί σε 5-9% αύξηση 
του κέρδους» 
Luca, 
2016 
Facebook Μέτρηση των 
“like” στη σελίδα 
Συγκεκριμένα 
χαρακτηριστικά 
Τα like του Facebook 
επηρεάζουν τις πωλήσεις 
Lee et 
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του Groupon πωλήσεων των 
προϊόντων 
μέσω των ηλεκτρονικών 
μέσων και τους 
αποθαρρύνουν από την 
καθημερινή προσωπική 
αλληλεπίδραση με 
εμπορικές επιχειρήσεις 
al., 2015 
Blogs, 
forums, 
Twitter 
Ανάλυση 
συναισθήματος 
Απόδοση 
αποθέματος 
Το συναίσθημα, όπως 
μεταδίδεται μέσω των 
social media, έχει 
ισχυρότερη επίδραση στην 
απόδοση αποθέματος σε 
σχέση με τα παραδοσιακά 
μέσα 
Yu et al., 
2013 
Facebook 
Posts, σχόλια, 
χρόνος 
Ακαθάριστες 
πωλήσεις 
Στον εμπορικό τομέα, ο 
αριθμός των posts 
σχετίζεται θετικά με τις 
ετήσιες πωλήσεις 
Du et al., 
2015 
Twitter 
Ανάλυση 
συναισθήματος 
Τιμές αποθέματος Τα αρνητικά 
συναισθήματα αποτελούν 
προβλεπτικό παράγοντα 
για τις μελλοντικές τιμές 
των αποθεμάτων της 
εταιρίας. Όμως, ο αριθμός 
και τα θετικά 
συναισθήματα των tweets 
δεν συσχετίζονται με τις 
τιμές των αποθεμάτων 
He et al., 
2016 
Twitter 
Followers, 
«αγαπημένα» 
Όγκος πωλήσεων Οι επιχειρήσεις μπορούν 
να αυξήσουν τον όγκο 
πωλήσεών τους μέσω της 
επένδυσης στη σχέση με 
τους καταναλωτές και της 
υιοθέτησης μία 
στρατηγικής στα social 
media που προωθεί την 
ικανοποίηση του πελάτη 
Risius et 
al., 2016 
Πίνακας 4.3. Χρήση των Social Media από επιχειρήσεις. Πηγή: Pogrebnyakov & Maldonado, 
2017 
 
Ένας ακόμη τομέας, στον οποίο έχει διαφανεί η επίδραση του digital marketing και 
του ηλεκτρονικού εμπορίου, είναι η διεθνοποίηση των μικρού και μεσαίου μεγέθους 
επιχειρήσεων (ΜΜΕ). Πρόκειται για έναν παράγοντα εξαιρετικά σημαντικό για τις 
εξαγωγικές επιχειρήσεις, οι οποίες επιδιώκουν την ανάπτυξή τους σε αυτό το πεδίο. Ο 
Eduardsen (2017) στην έρευνά του εφάρμοσε το Uppsala Internationalization Process 
Model σε συνολικά 14.513 μικρού και μεσαίου μεγέθους επιχειρήσεις για τις οποίες 
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συγκέντρωσε τα σχετικά στοιχεία. Οι επιχειρήσεις αυτές δραστηριοποιούνταν σε 
διαφορετικούς τομείς, ενώ η έδρα τους εντοπιζόταν σε 34 διαφορετικές χώρες σε όλο 
τον κόσμο. Από τα αποτελέσματα της μελέτης του φάνηκε ότι οι επιχειρήσεις που 
χρησιμοποιούν το διαδίκτυο ως μέσο για την παροχή πληροφόρησης για το έργο και τη 
δραστηριότητά τους τείνουν να έχουν υψηλότερο βαθμό διεθνοποίησης. Εκτός αυτού, 
για τις επιχειρήσεις που χρησιμοποιούν το διαδίκτυο για την πραγματοποίηση 
συναλλαγών προέκυψε το συμπέρασμα ότι απολαμβάνουν τις θετικές επιπτώσεις της 
δραστηριότητάς τους αυτής σε ό,τι αφορά την αναλογία των διεθνών πωλήσεων σε 
σχέση με τις συνολικές πωλήσεις. Σε αυτή την περίπτωση οι διεθνείς πωλήσεις είναι 
πιο πιθανό να είναι συγκεντρωμένες σε περιορισμένο αριθμό αγορών ή περιοχών. 
Πάντως, οι ερευνητές κατέληξαν ότι το διαδίκτυο δεν έχει πάντοτε επωφελή επίδραση, 
αφού το αν και σε ποιο βαθμό ενισχύει τη λειτουργία των μικρού και μεσαίου μεγέθους 
επιχειρήσεων εξαρτάται από τη συνεπίδραση διαφορετικών παραγόντων, που 
σχετίζονται και με τη χώρα στην οποία αυτές εδρεύουν (Eduardsen, 2017). 
 
4.5. Σύνοψη – Ανακεφαλαίωση 
 
Συνοψίζοντας, το digital marketing αποτελεί μία ιδιαίτερα σημαντική προοπτική για 
τις εξαγωγικές επιχειρήσεις, μία πραγματικότητα στην οποία χρειάζεται να 
προσαρμόσουν τις μεθόδους και τις πρακτικές τους, έτσι ώστε να επωφεληθούν από τα 
σημαντικά οφέλη που μπορεί να αποφέρει στη λειτουργία τους. Ιδιαίτερα για τις 
επιχειρήσεις που βρίσκονται στα πρώτα στάδια της διεθνοποίησης και επιδιώκουν να 
εγκαθιδρύσουν συνδέσεις και συνεργασίες με επιχειρήσεις του εξωτερικού, η 
αξιοποίηση του digital marketing και των εργαλείων του αναδεικνύεται σε μονόδρομο 
(Fraccastoro & Gabrielson, 2017). Η εξέλιξη αυτή, εντούτοις, δεν αναμένεται να 
οδηγήσει σε εγκατάλειψη των παραδοσιακών μεθόδων και τεχνικών. Αντίθετα, ο 
συνδυασμός των δύο προσεγγίσεων είναι αυτός που μπορεί να οδηγήσει στην επίτευξη 
των βέλτιστων αποτελεσμάτων και τη μεγιστοποίηση της αποδοτικότητας της 
επιχείρησης.   
Σε κάθε περίπτωση, πάντως, το digital marketing μπορεί να θεωρηθεί ότι αποτελεί το 
μέλλον των εξαγωγικών επιχειρήσεων που μπορούν να επωφεληθούν τα μέγιστα από 
τις δυνατότητες που τους προσφέρει και να αναπτύξουν τη δραστηριότητά τους ακόμη 
και σε αγορές που έως αυτή τη στιγμή δεν έχουν τη δυνατότητα να προσεγγίσουν. Η 
ύπαρξη αυτών των προοπτικών θεωρείται δεδομένη, ωστόσο είναι σημαντικό να 
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επισημανθεί ότι για την αξιοποίησή τους απαιτείται η διασφάλιση των κατάλληλων 
προϋποθέσεων που ποικίλουν ανάλογα με την περίπτωση, τα χαρακτηριστικά της 
επιχείρησης, τη χώρα στην οποία δραστηριοποιείται, τους στόχους της, κοκ. Για να 
είναι αυτό εφικτό, είναι απαραίτητο να προηγείται προσεκτική μελέτη των επιμέρους 
παραγόντων και σχεδιασμός της στρατηγικής που ταιριάζει στην επιχείρηση και τους 
στόχους της. Με αυτόν τον τρόπο, αφενός θα ξεπεραστούν τα πιθανά εμπόδια και 
αφετέρου θα προγραμματιστούν οι ενέργειες που κρίνονται ως οι πλέον κατάλληλες για 
την επίτευξη των στόχων που έχουν τεθεί.   
Η αξιοποίηση των εργαλείων του digital marketing προϋποθέτει, τέλος, την ύπαρξη 
του κατάλληλα καταρτισμένου προσωπικού και την επιλογή στελεχών που έχουν τις 
απαιτούμενες γνώσεις, αλλά και ικανότητες που θα τους επιτρέψουν να φέρουν εις 
πέρας το συγκεκριμένο έργο, ξεπερνώντας τις δυσκολίες και στη βάση των 
προβλέψεων για τις μελλοντικές συνθήκες της αγοράς και του συγκεκριμένου κλάδου. 
Κατά αυτόν τον τρόπο είναι δυνατό τα εργαλεία του digital marketing πράγματι να 
δώσουν στην εκάστοτε επιχείρηση τη δυνατότητα να επεκτείνει τη δραστηριότητά της 
διεθνώς, να προχωρήσει σε εξαγωγικές δραστηριότητες και συναλλαγές με πελάτες, 
ιδιώτες και επιχειρήσεις, από διαφορετικές χώρες του κόσμου. Με τη συστηματική, 
ορθή και ουσιαστική χρήση του digital marketing και των διαφόρων εργαλείων του, θα 
εκμεταλλευτεί τις δυνατότητες επικοινωνίας και αλληλεπίδρασης που απορρέουν από 
αυτή τη πρακτική κι έτσι θα αξιοποιήσει μια σημαντική ευκαιρία που ανοίγεται γι’ 
αυτήν στον 21ο αιώνα.  
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Κεφάλαιο 5ο:   Τελικά Συμπεράσματα και Προτάσεις 
 
Συνοψίζοντας, σκοπός της παρούσας διπλωματικής εργασίας ήταν η διερεύνηση και 
παρουσίαση του ρόλου του digital marketing στις εξαγωγικές δραστηριότητες των 
επιχειρήσεων.  
Αρχικά, αναλύθηκε η πρακτική των εξαγωγών καθώς και η σημαντικότητα τους για 
τις επιχειρήσεις, ειδικά στη σύγχρονη ανταγωνιστική εποχή του παγκόσμιου εμπορικού 
γίγνεσθαι. Κατά την ανάλυση του πρώτου κεφαλαίου, κατέστη σαφές πως το εξαγωγικό 
εμπόριο αποτελεί «μονόδρομο» για τις περισσότερες επιχειρήσεις, τόσο για την 
ανάπτυξη τους όσο και για την επιβίωση τους. Υπάρχουν διάφορες μέθοδοι εξαγωγών, 
ανάλογα με το στάδιο διεθνοποίησης της επιχείρησης ή τους στόχους που θέλει να 
επιτύχει. Παρά τη σειρά από κίνητρα που μπορεί να έχουν οι επιχειρήσεις, η 
ενασχόληση με τις εξαγωγές είναι μία πολύπλοκη διαδικασία, η οποία συνεπάγεται 
πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα, ευκαιρίες αλλά και απειλές. Η κατανόηση όλων 
αυτών είναι κρίσιμης σημασίας για την επιτυχία του εξαγωγικού εγχειρήματος των 
επιχειρήσεων.  
Στη συνέχεια, παρουσιάστηκε συνοπτικά η έννοια του marketing και η χρήση του από 
τις επιχειρήσεις παγκοσμίως. Η πρακτική των εξαγωγών είναι αλληλένδετη με την 
στρατηγική διεθνούς μάρκετινγκ που εφαρμόζει μια επιχείρηση και αποτελεί βασικό 
παράγοντα επιτυχίας της εξαγωγικής δραστηριότητας. Προκειμένου να είναι επιτυχής η 
εξαγωγική διαδικασία, από την αρχή μέχρι το τέλος, η στρατηγική μάρκετινγκ που θα 
εφαρμοστεί από την επιχείρηση θα πρέπει να έχει σχεδιαστεί ορθολογικά και 
προσεκτικά εκ των προτέρων, έχοντας λάβει υπόψη τους στόχους της επιχείρησης 
καθώς και παράγοντες που σχετίζονται με την εταιρεία, τα προϊόντα της και τη χώρα-
στόχο. 
Με το διαδίκτυο και τις νέες τεχνολογίες να παρουσιάζουν σήμερα καταλυτικό ρόλο, 
τόσο στην καθημερινή ζωή των ανθρώπων έως και την γενικότερη λειτουργία των 
επιχειρήσεων, ήταν φυσικό επόμενο να επηρεαστεί και η έννοια του μάρκετινγκ και ο 
τρόπος διεξαγωγής του διεθνούς εμπορίου. Ως εξέλιξη του παραδοσιακού μάρκετινγκ 
εμφανίστηκε το ψηφιακό μάρκετινγκ (digital marketing), το οποίο αποτελείται από μία 
σειρά μεθόδων και τεχνικών που χρησιμοποιούν ψηφιακά μέσα και το διαδίκτυο, ενώ 
ταυτόχρονα βασίζεται στις αρχές του παραδοσιακού μάρκετινγκ. Με το digital 
marketing οι επιχειρήσεις μπορούν να προβάλουν και να προωθήσουν το brand τους, τα 
προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους, να διευκολύνουν και να απλοποιήσουν διαδικασίες όπως 
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η αγοραπωλησία, η αποστολή των προϊόντων τους ή άλλες εσωτερικές διαδικασίες, 
όπως η διαχείριση των παραγγελιών ή των αποθεμάτων. Επιπλέον, το digital marketing 
παρέχει στις επιχειρήσεις και νέους τρόπους έρευνας της αγοράς και συλλογής 
πληροφοριών για τη συμπεριφορά ή τις προτιμήσεις των καταναλωτών, την εκάστοτε 
νομοθεσία, κλπ. Η επανάσταση που έχει επιφέρει το digital marketing στην λειτουργία 
των επιχειρήσεων, δίνει νέες προοπτικές και ευκαιρίες για ανάπτυξη και επέκταση 
διεθνώς και αποδεικνύεται από τις ολοένα και περισσότερες επιχειρήσεις παγκοσμίως 
που το έχουν εντάξει στην στρατηγική μάρκετινγκ τους. 
Φυσικά, όπως και κάθε πρακτική, το digital marketing συνεπάγεται οφέλη αλλά και 
εμπόδια. Καθώς αποτελεί μία καινοτόμα και συνεχώς μεταβαλλόμενη πρακτική, 
προσφέρει στις επιχειρήσεις ποικιλία επιλογών και τεχνικών, προκειμένου η κάθε 
επιχείρηση να βρει και να εφαρμόσει την στρατηγική που πραγματικά την εξυπηρετεί 
και ανταποκρίνεται στους στόχους της. Επίσης, με συνεχώς νέες πρακτικές να 
εμφανίζονται, τα στελέχη μάρκετινγκ μπορούν να εντοπίσουν κενά που παρουσιάζουν 
άλλες επιχειρήσεις και να τα εκμεταλλευθούν. Ωστόσο, όλα αυτά συνεπάγονται την 
ανάγκη για συνεχή παρακολούθηση των εξελίξεων και των τεχνικών του digital 
marketing αλλά και την εκπαίδευση των στελεχών για τη σωστή χρήση τους, το οποίο 
με τη σειρά του συνδέεται άμεσα με την επένδυση σε ανθρώπινους και χρηματικούς 
πόρους. Σημαντικό πλεονέκτημα του digital marketing είναι και ο υψηλός βαθμός 
ελέγχου που παρέχει σε κάθε επιμέρους ενέργεια και τη δυνατότητα μέτρησης και 
παρακολούθησης των αποτελεσμάτων. Φυσικά αυτό απαιτεί από το κάθε στέλεχος να 
γνωρίζει πώς να χειρίζεται τα εργαλεία αυτά και πώς να ερμηνεύει σωστά τα 
αποτελέσματα. Για την επιτυχία μιας digital marketing στρατηγικής είναι απαραίτητος 
ο εναρμονισμός των online ενεργειών με τις offline ενέργειες μάρκετινγκ, ώστε να 
δρουν συμπληρωματικά. Επιπλέον, είναι σημαντικό η κάθε επιχείρηση που σκοπεύει να 
επεκταθεί σε νέες ξένες αγορές να ερευνήσει εκ των προτέρων τις συνήθεις πρακτικές 
digital marketing της κάθε χώρας-στόχου, ώστε να εντοπίσει αυτές τις οποίες μπορεί να 
εφαρμόσει αποτελεσματικά αλλά και να υπολογίσει το οικονομικό κόστος που 
συνεπάγονται αυτές. 
Από τη μελέτη της διεθνούς πρακτικής προκύπτει πως το digital marketing εξυπηρετεί 
κατά βάση τη προβολή/προώθηση των επιχειρήσεων, ενώ σε διαφορετικό βαθμό μπορεί 
να εξυπηρετεί κατά περίπτωση τη διαχείριση ή τη παραγωγή του προϊόντος, την 
τιμολόγηση και την διανομή του. Για το λόγο αυτό, επιλέχθηκε να αναλυθούν στην 
παρούσα εργασία τα εργαλεία του ψηφιακού μάρκετινγκ που δύναται να 
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χρησιμοποιηθούν από όλες τις επιχειρήσεις για την προβολή του brand και των 
προϊόντων/υπηρεσιών τους. Επιγραμματικά είναι τα εξής: 
- Ιστότοπος (Website) 
- Βελτιστοποίηση Μηχανών Αναζήτησης (Search Engine Optimization) 
- Διαφήμιση μέσω της Google, στο Δίκτυο Αναζήτησης (Search Network), 
Δίκτυο Προβολής (Display Network) και YouTube 
- Μάρκετινγκ Κοινωνικών Δικτύων (Social Media Marketing) 
- Μάρκετινγκ Ηλεκτρονικού Ταχυδρομείου (Email Marketing) 
- Μάρκετινγκ Δικτύου Συνεργατών (Affiliate Marketing) 
Το καθένα από τα παραπάνω συνδέεται με συγκεκριμένες ιδιαιτερότητες όσον αφορά 
τον τρόπο χρήσης τους και διαφορετικά πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα για τις 
επιχειρήσεις που τα επιλέγουν. Επίσης, κάποια από αυτά έχουν εμφανιστεί εδώ και 
πολλά χρόνια και θεωρούνται ως βασικά στην λειτουργία των επιχειρήσεων, όπως το 
email marketing και κάποια πιο σύγχρονα και καινοτόμα όπως η διαφήμιση με video 
στο YouTube. Σε αυτό το σημείο πρέπει να διευκρινιστεί πως ανάλογα τον τομέα 
δραστηριότητας, το είδος του προϊόντος ή της υπηρεσίας που προσφέρεται, καθώς και 
των επιμέρους στόχων που έχουν οριστεί από την επιχείρηση, η χρησιμότητα και ο 
τρόπος χρήσης των παραπάνω τεχνικών μεταβάλλεται. Τα στελέχη των επιχειρήσεων 
θα πρέπει να σχεδιάζουν τη digital marketing στρατηγική τους λαμβάνοντας υπόψη όλα 
τα παραπάνω. 
Τέλος, μέσα από μελέτη της διεθνούς βιβλιογραφίας και αρθρογραφίας, έγινε 
προσπάθεια εντοπισμού και ανάλυσης του ρόλου του digital marketing στις εξαγωγικές 
δραστηριότητες των επιχειρήσεων, τόσο στην Ελλάδα όσο και διεθνώς. Είναι εμφανές 
πως σήμερα πλήθος επιχειρήσεων καταφεύγουν στο ψηφιακό μάρκετινγκ και στα 
εργαλεία που προσφέρει για να επεκτείνουν τις δραστηριότητες τους ή να 
ισχυροποιήσουν τη θέση τους στη διεθνή αγορά. Τα ψηφιακά μέσα μπορούν να 
βοηθήσουν στο έπακρον μια εξαγωγική επιχείρηση να ικανοποιήσει τους στόχους της, 
μειώνοντας τα κόστη του εγχειρήματος αυτού και σε πολλές περιπτώσεις τον 
αναλαμβανόμενο κίνδυνο. Επιπρόσθετα, είναι έντονα αισθητό πως ιδιαίτερα για τις 
επιχειρήσεις που βρίσκονται στα πρώτα στάδια της διεθνοποίησης η χρήση του digital 
marketing και των εργαλείων του είναι μονόδρομος. Επίσης, σήμερα φαίνεται πως το 
digital marketing χρησιμοποιείται ευρέως από τις B2C επιχειρήσεις και σε μικρότερο 
βαθμό από τις B2B επιχειρήσεις ή τουλάχιστον επιλέγεται από αυτές για πιο 
περιορισμένη χρήση, όπως για την προβολή του brand στο εξωτερικό. Διαπιστώνεται 
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επίσης πως από όλα τα εργαλεία ψηφιακού μάρκετινγκ, ο επίσημος ιστότοπος 
εκλαμβάνεται από τις επιχειρήσεις ως το σημαντικότερο εργαλείο για μία επιτυχημένη 
διεθνή ψηφιακή παρουσία. Για να εξυπηρετεί αποτελεσματικά ένας ιστότοπος τους 
σκοπούς μιας εξαγωγικής επιχείρησης, είναι σημαντικό να προβάλλει ορθά το brand 
της και τα προϊόντα/υπηρεσίες της, έχοντας προσαρμοστεί στις τοπικές συνήθειες και 
προτιμήσεις της κάθε χώρας εξαγωγής ή χώρας-στόχου, με περιεχόμενο το οποίο δεν 
έχει απλά μεταφραστεί αλλά έχει αποδοθεί στην εκάστοτε γλώσσα. 
Με βάση όλη την έρευνα και ανάλυση που εκπονήθηκε, θα μπορούσε να υποστηριχθεί 
πως το digital marketing είναι σίγουρα το μέλλον για όλες τις επιχειρήσεις που θέλουν 
να δραστηριοποιηθούν διεθνώς και ιδιαίτερα στις εξαγωγικές δραστηριότητες, που 
αποτελούν το πρώτο στάδιο διεθνοποίησης. Ήδη από επιχειρήσεις του εξωτερικού, η 
ωφέλεια χρήσης των εργαλείων digital marketing έχει αναγνωριστεί και οι τεχνικές του 
έχουν ενσωματωθεί στην γενικότερη στρατηγική τους. Είναι σημαντικό εδώ να 
αναφερθεί πως η χρήση των εργαλείων του digital marketing από επιχειρήσεις στην 
Ελλάδα, εξαγωγικές και μη, υστερεί πολύ σε σχέση με επιχειρήσεις άλλων χωρών. 
Είναι ιδιαίτερα κρίσιμο για τα στελέχη των επιχειρήσεων να αναγνωρίσουν έγκαιρα τη 
μεταβαλλόμενη φύση του τρόπου διεξαγωγής του διεθνούς εμπορίου και να 
υιοθετήσουν άμεσα τα σύγχρονα εργαλεία που απαιτούνται, προκειμένου οι 
επιχειρήσεις τους να παραμείνουν ανταγωνιστικές. Για την επιτυχή εξαγωγική 
δραστηριότητα, η στρατηγική διεθνούς μάρκετινγκ μιας επιχείρησης θα πρέπει να 
συνδυάζει σωστά τα κατάλληλα μέσα του παραδοσιακού και του ψηφιακού μάρκετινγκ, 
δίνοντας έμφαση κάθε φορά σε αυτά που εξυπηρετούν τους στόχους της επιχείρησης. 
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